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INTRODUCCION




'ny

ALl

Ante la apertura econdmica en nuestro pals, se ha desarroliado un
creciente interés por una nueva forma de distribucién de bienes y servicios,
que exige dia a dia, proporcionar a la comunidad : servicio, calidad,
precio, eficiencia y organizacién, todo esto mediante un sistema de

franquicias.

El desarrollar un negocio de franquicias en la aclualidad, representa
entrar y formar parte de un sistema que va a ser apoyado vy
retroalimentado por una oficina corporativa, que es la encargada de
establecer los patrones de operacién, como : politicas administrativas,

precios, publicidad, etc.

Por lo anterior, esta investigacién en su primer capitulo comienza
desarrollando los aspectos importantes de la Mercadotecnia, a partir de
sus antecedentes y evolucién, su clasificacién y la Mezcla de Mercadotecnia

describiendo al : Producto, Precio, Plaza , Promocién y la Imagen Publica.

Posteriormente, en el siguiente capitulo se desarrolla de una manera
més profunda el producto y la marca por ser elementos fundamentoles
dentro de una franquicia . En este punto se trata de definir y dar o conocer
los elementos del producto y su ciclo de vida ; en cuanto a la marca, se do
una definicién, se da la clasificacién de lo marca, se explica la importancia
y las ventajas del uso de la marca tanto para la empresa come para el

consumidor.

En el Capituio lll, se define la franquicia, se permite conocer los
antecedentes y evolucién de la misma tanto en el mundo como en México,
se definen los tipos de franquicias, las partes que intervienen en la

franquicia y sus respectivas obligaciones, se dan las ventajas de la



franquicia tanto para el franquiciante como el franquiciatario ; Dentro de
este capitulo se toman en cuenta aspectos importantes de una franquicia
como el marco legal de las mismas, el contrato y el paquele operacional

de la mismas, en donde se explica el manual de operaciones.

En el Capitulo IV, se describe la situacién de las franquicias en afios
anteriores, la situacién actual de las mismas con olgunas gréficas y un
listado de las franquicias que se ofrecen actualmente en la Republica

Mexicana.

En el Caso practico, mediante una pequefia investigacién de
mercado realizada directamente al consumidor , se trata de comprobar y
de demosirar que la franquicia es una estrategia de comercializacién de un
producto, se trata de investigar si el consumidor asiste a estos lugares, si
consume este tipo de comida y si asiste a estos lugares por la marca y el

producto que ofrecen.

A lo largo de esta investigacién se pueden presentar ciertas
limitaciones que podrian afector el desarrollo de la misma, estas limitantes
son : falta de interés y opoyo por parte de los consumidores en la

investigocién de mercado.



JUSTIFICACION DEL TEMA




Hablar de las franquicias resulta muy importante, ya que actualmente
las empresas tienden o utilizar las franquicios para poder comercializar sus
productos y dor a conocer sus productos, odemas de que permite a los
inversionistas, mediante cierta inversién, evitar el riesgo de perder su

dinero.

El pequefioc o mediono hombre de negocios ha encontrado en las
franquicias una posibilidad de convertirse en empresario con respalde del

franquiciante, que le otorga una licencia para utilizar sus moarcas

obteniendo un beneficio.

Asimismo, el franquiciatario se beneficia de los nuevos producios,
sistemas o précticas comerciales que el franquiciante pone en practica, a
fin de poder hacer frente a la competencia de los otros franquiciantes del
mismo giro o similar ; ademds, actualmenie la franquicia es considerada

como una fuente de empleo, ya que necesita de gente que se hage cargo

de la misma.

La principal aporiacién que de este trabajo es la de tratar de dar
todo la informacién y los dalos importantes sobre las franquicias, tanto a
las personas que las conocen y las que las desconocen ; ademds de dar a

conocer a la franquicia como una nueva forma de inversién.

Con esta tesis espero demostrar y ensefiar a la franquicia como una
nueva forma de inversién y de comercializacién de un producto reduciendo
el riesgo de perder dinero, yo que cuentan con uno marca y productos

conocidos.



CAPITULO |
MERCADOTECNIA




Todos los seres humanos tenemos necesidades {fisiclégicas,
seguridad, sociales, estima y outorealizacién), que vamos satisfaciendo

para poder sobrevivir,

Lo Mercadotecnia es lo disciplina encargada de ofrecer los
productos y servicios que satisfagan todos esos grupos de necesidades, de
ahi la importancia de que el punto de portida de la Mercadotecnia sea la

de conocer las necesidades de los consumidores.

Lo Mercadotecnia, dentro de una empresa, exige la eleccién de
productos, precios, distribucién y promocién que vayan de acverdo a las

necesidades y deseos de sv mercado.

La Mercadotecnia es una disciplino compleja que comprende el
conocimiento de mercancias, analisis de los mercados, la psicologia del
consumidor, administracién de ventas y compras, distribucién y servicio,

publicidad, enire otros.

Por lo anterior, en este capitulo se trataran a diversos autores con
sus respectivas definiciones , se desarrollaran los antecedentes y evolucién,
el objetivo y la importancia de la misma, se dard la clasificacién de la

misma y se explicara la mezcla de la mercadotecnio.



1.1. DEFINICION.

Existen diversas definiciecnes de mercadotecnia. A continuacién se

daran algunaos :

1. American Marketing Association :

"Mercadotecnio es el proceso de ploneacién, ejecucién y
conceptualizacién de precios, promocién y distribucidn de ideas,
mercancias, y términos para crear intercambios que satisfagan objetivos

individuales y organizacionales”

2. Boonz y Kurtz :
“Mercadotecnia consiste en el desarrollo de unag eficiente
distribucién de mercancfas y servicios a determinados sectores del publico

consumidor.”?

3. Stanton :

“La mercadotecnia es un sistema total de actividades mercantiles cuya
finalidad es planear, fijar precios, promocionar y distribuir productos,
servicios e ideas que satisfagan necesidades entre los mercados meta, a

fin de alcanzar los objetivos de la organizacion®.?

4. Kotler :
“Mercadolecnia es aquella actividad humana tendiente a satisfacer

necesidades y deseos mediante procesos de intercambio.”™

! Fisher Loura / Mercadotecnia / Editorial Mc. Graw Hill / 4a. edicién / 1992 / Pag. &
? Fisher Laura / Mercadotecnia / Editorial Me. Graw Hill / 4a. edicién / 1992/ Pag. é
? Stanton Williom/Fundamentos de Mercadotecnia/ Editoriat Mc.Graw Hill /da edicién/1989/Pag. 4.
* Kottler Phillip / Mercadotecnia / Editorial Prenfice-Hall 7 2a. Edicién / 1989 / Pag. 11



5. Bell Martin :
*Mercadotecnia son todas aquellas actividades inlegradas de un
negocio, dirigidas hacia la satisfaccién de las necesidades de los clientes

con un margen de utilidad

En base a todas las definiciones anteriores, se puede decir que la
Mercadotecnia son todas aquellas actividades que van encaminadas a
satisfacer necesidades de un mercado a través de procesos de intercambio,

en los cuales se proporciona un producto o un servicio al consumidor.

Pero para poder entender a la Mercadotecnia es necesario conocer
como surgié y como ha ido evolucionando a lo largo del tiempo . En el
siguiente punto se hablara acerca de los antecedentes y evolucién de la

misma.

1.2. ANTECEDENTES Y EVOLUCION.

Lo mercadotecnia se empieza a dar desde la época primitiva,
cuando el hombre busca satisfacer sus necesidades de alimentarse y
vestirse mediante el uso de lo que le otorgaba la naturaleza ; asl, fabricaba

sus propias armas y cazaba su alimento.

Al evolucionar, se empiezan a dar las primeras sociedades y surge el
comercio ol comenzar a elaborar producios y servicios que necesitaba la

sociedad, otorgéndoles un valor que la persona pagaba por él.

S Bell Martin / Mercadotecnio Conceptos y estrategias / Editoriot CECSA / da edicién / 1989 / Pog.28



hid

La mercadotecnia moderna se puede dividir en varias etapas, las

cuales son :

1. Etapa de Produccidn : Se da su origen con lo Revolucién Comercial e
Industrial en el Siglo XVII. La Revolucién comercial fue resultado del
derrocomiento del sistema feudal, cuando se empezd a producir con el
objeto de infercambiar en vez de tener lo suficiente. La Revolucién Industrial
fue resultado de invenciones tecnolégicas y de innovaciones generales. Lo
productividad aumenté tan répidamente que a la manufaciura se le conocié
con el nombre de produccién masiva. Aparecen las méquinas sustituyendo
al hombre, se produce con maés rapidez y los costos de las fabricas
empiezan a disminuir. En esta época las personas no buscan sélo cubrir sus

necesidades, sino poseer mas productos que los demas.

2. Etapa de distribucidn masiva : Alrededor de 1920 la mayorfa de los
individvos  tuvieron una situacién de excesos en cuanlo a
aprovisionamientos, o sea, la demanda inmediata iba en relacién a la
habilidod productiva de la industria. Por tanto, surgié una necesidad de

distribucién masiva.

Con respecto a lo anterior, se define a las tiendas departamentales y
a las operaciones al mayoreo como salidas naturales al exceso creado por

la produccién masiva .

3. Etapa de Ventas agresivas : El sistema de negocios respondié a esos
retos. Se crean las organizaciones que eran capaces de sostener una
distribucién masiva (cadena de tiendas, casa de correos y tiendas

departamentales), pero subsistia el problema de las mercancias que se



acumulaban en fabricas y tiendas detallistas. Los ejecutivos se dan cuenta
de que el proporcionar una distribucién masiva no solucionaria el confliclo

basico. Las mercancias se trasladaban pero seguian sin venderse,

Entonces, se creé la conciencia de que vender era lo més importante.
Surgié la era de las poderosas ventas y la publicidad agresiva. Al
declararse la gran depresién de los treintas, aumenté la presién paro
incrementar las ventas ; comeo resultado de esto la mercadotecnia fue
objeto de criticas, incluyendo acusaciones de emplec de tacticas de alia

presién y de publicidad engafiosa o falsa.

4. Ftapa de Concepto de mercadotecnia : Algo mas se necesitaba . Los

negocios tenfan que evitar los efectos desastrosos; primero, de producir

mercancias y luego de sobrevenderlas.

Los gerentes de negocios aprendieron a insistir que los productos
fueran inicialmente disefiados para satisfacer la necesidad particular del
consumidor. Los productos tenfan que ponerse a disposicién en aquellas
tiendas donde los clientes quisieran comprarlos. Estos tenian que ser
promovidos, en forma tal que se ganara a los consumidores . Se tenfan que
fijar precios razonables a las mercancias. Estas nociones representaban un
giro completo en el enfoque a la mercadotecnia. Fue un cambio duro
desde el punto de vista de los productores hacia el punto de vista de los
consumidores. Y esta orientacién al consumidor constituye el elemento

esencial en lo que se llama concepto de mercadotecnia.

Con el paso del tiempo, se ha ido determinando ef objetive de la



mercadotecnia ; éste se desarrollard en el siguiente punto.

1.3.0BJETIVO DE LA MERCADOTECNIA.

Basicamente, el objetivo de la mercadotecnia es el de buscar la
satisfaccién de las necesidades de los consumidores mediante una serie de

actividades coordinadas.

La satfisfaccidn de los clientes es lo imporiante de lo mercadotecnia,
para lograrlo la empresa debe investigar cuales son las necesidades del
cliente para poder crear productos satisfactorios y ademds hacerle llegar el

producto al consumidor.

En base a lo anterior, lo empresa debe continvar aceptando y
modificando los productos con el fin de mantenerlos actualizados, de

acverdo con los cambios en los deseos y preferencias en el consumidor.

De lo anterior se desprende la impertancic de la mercadotecnia en
una empresa. A continuacién se explicord brevemente la importancia de la

mercadotecnia.

1.4. IMPORTANCIA DE LA MERCADOTECNIA.

Las actividades que implico la mercadotecnia, contribuyen a la
venta de productos de uno empresa. Con esto, ayudan a vender los

productos ya conocidos y permiten hacer innovaciones en ellos; esto



permite salisfacer las necesidades cambiantes de los consumidores y

proporciona ulilidades a la empresa.

Las empresas actualmente enfrentan desafios en la Mercadotecnia,
ya que lo competencia entre las empresas es fuerte, éstas deben adaptar
sus programas de mercadotecnia a los cambios que se van presentando.

En el siguiente punto se hablard de la clasificacién de la
Mercadotecnia, en donde se notard ta importancia de la misma.

1.5. CLASIFICACION DE LA MERCADOTECNIA.

A la Mercadotecnia se le puede clasificar de la siguiente manera :

1. Mercadotecnia comercial o lucrativa : Este tipo de mercadotecnia se

refiere al desarrollo y comercializacién de productos para su venta, es
decir, en esta el comercionte ofrece sus productos y servicios a cambio de
dinero. Su mercado pueden ser los consumidores y distribuidores. La
satisfaccidn de los clientes es sélo un medio para lucrar, ya que sino se le

da lo satisfaccion de estos, no habré ganancias.

Este tipo de mercadotecnia puede ser de dos tipos :
a) De bienes : Son todos aquellos productos tangibles, éste a su vez se
divide en :
1. De consumo : Productos dirigidos al consumidor final.
2, Industriales : Sirven para la elaboracién de los productos de consumo

¥ no van dirigidos al consumidor final.



b) De servicios : Son todos los productos intangibles.

2. Mercadotecnia social : “Es la elaboracién, ejecucién y control de
programas encaminados a influir en la aceptabilidad de las ideas sociales,
Y que requieren consideraciones sobre lo planeacién del producto, su

precio, comunicacién , distribucién e investigacién de mercado”.

En este tipo de mercadotecnia se evalia cuales son los articulos de
primera necesidad para la poblacién, y se les fija un precio reducido e

idéntico para todas las regiones.

Esta puede ser de 3 tipos :

a) Organismos no lucrativos : Dentro de este tipo de mercadotecnia se
encuentran los iglesias, asociaciones voluntarias, bomberos, museos vy
obras de caridad.

b) Causa social : Tiene como objetivo el crear una conciencia en la gente
acerca de algun problema o idea en particular .Ejemplos de este tipo de
mercadotecnia son : asociaciones de voluntarias y campofias contro el
cdncer,

c) Organismos del sector publico: Se encuentran dentro de esta

clasificacién : Universidades estatales y suministros de electricidad.

3._Mercadotecnia personal : * Comprende las actividades desarrolladas

para crear, conservar o modificar las actitudes y conductas hacia un

individuo””

¢ Kottfer, Phillip / Direccion de Mercadotecnia / Editoricl Diana / 2a. edicién / 1974 / Pag. 1075
?Kottler, Phillip / Direccién de Mercadotecnia / Editorial Diana / 20. edicién / 1974 / Pag. 1070



Es aquella que utiliza la imagen de una persona para atraer la
atencién de los consumidores . En este tipo de mercadotecnia se juega con
la personalidad del individuo para proyectar una imagen que cubra las

expectativas de la gente.

4._Mercadotecnia de lugares : * Se refiere a las actividades desarrollodas

para crear, mantener o modificar las actitudes y comportamiento de la

gente hacia los lugares.”

Esta abarca todas aquellos actividades que se desarrollan con la

finalidad de atraer a la gente hacia determinados lugares.

Esta investigacion estaréd enfocada a la mercadotecnia lucrativa,
ya que como se menciond en la definicién , en una franquicia tanto el
franquiciante como el franquiciador buscan obtener un lucro ,es decir, el
franquiciante al vender la franquicia obtiene un lucro y el franquiciador al

comprarla busca obtener utilidades.
La Mercadotecnia cuenta con cinco elementos que constituyen el

nucleo escencial del sistema de Mercadotecnia, llamados Mezcla de

Mercadotecnia, de la cual se hablara en el siguiente punto.

1.6. MEZCLA DE LA MERCADOTECNIA.

la mezcla de la mercadotecnia consiste en la  combinacién

de los variables controlables que una empresa ofrecerd a los

* Kottler, Phiilip / Diraccién de Mercadotecnia / Editorial Diana / 2. edicidn / 1974 / Pag. 1072
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consumidores, es decir, la mezcla de la mercadolecnia se compone de
todo aquello que una compaifa puede hacer para influir sobre la demanda
de su producto. El objetive de un empresario es crear una mezcla de
mercadotecnia que proporcione una mayor satisfaccién de la que se ofrece

en la competencia.

La mezcla de la Mercadotecnia se encuentre formada por las cinco
P’s : Producto, Precio, Plaza, Promocién e Imagen Pablica. (Fig. 1.1) . Los
cinco elementos anteriormente mencionados se encuentran

interrelacionados.

—_ PRODUCTO.
- PRECIO.
MERCADO b — . PLAZA.
META — PROMOCION.
- IMAGEN PUBLICA.

Fig. 1.1. Mezcla de la Mercadotecnia

Para poder entender mejor la mezcla de mercadotecnia se detallara

cada una de las P's que conforman a la misma.

1.6.1. Producto :

Indica la combinacién de bienes y servicios que lo compadia le

ofrece al mercado meta. La administracién del elemento producto incluye lo

ploneacién y desarrollo de productos idéneos para comercializarlos,

1



ademas de estralegias para cambiar los productos actuales, agregar otros
y emprender otras acciones que afecten al surtido o variedad de productos

realizados.

Los productos se pueden clasificar en :

s Productos de consumo : Son aquellos que estdn destinados para ser

utilizados y adquiridos por los consumidores, de acverdo a sus deseos y

necesidades. Los productos de consumo pueden clasificarse en :

1. Duraderos : Son artfculos tangibles y de usc cotidiano.

2. No Duraderos : Son los que tienen poca vida.

3. Conveniencia : Son los que el consumidor compra por hébito, sin
planearlo.

4. Fleccidn : Son aquellos que en el proceso de seleccidn y compra se
comparan sus aiributos.

5. Especiales : Son artfculos con caracteristicas unicas de identificacién ; el
consumidor liene una fuerte preferencia por determinada marca y esia

dispuesto a dedicar tiempo y esfuerzo con tal de adquirirlos.

o Productos industriales : Son bienes o servicios utilizados en la

produccién de otros articulos, es decir, estos productos no son vendidos a
los consumidores finales. Los bienes industriales se closifican en :
1. Equipos.
2. Instalaciones.
3. Material de operacién.
4. Material de fabricacion.
5. Productos de fabricacidn.
a) Productos terminados.

b) Productos finales.
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¢) Materiales de empaque.

La diferencia entre los productos de consumo y los industriales
depende de la mercadotecnia, es decir, en los productos de consumo la
demanda deriva del comportamiento del consumidor y en los industriales
depende de la demanda del producio terminado. Otra diferencia es que
en los productos de consumo la demanda repercute en el precio del

producto y en los industriales no siempre es asl.

Para efectos de ésta investigacién se tratard el producto de consumo,
ya que en una franguicia, el producto es adquiride directamente por el

consumidor,

Una vez que se tiene el producto es necesario darle un valor , es
decir, hay que darle un precio al mismo. A continuacién se explicara el

precio de un producto.

1.6.2. Precio :

En un principio el hombre adquiria los objetos que necesitaba por
medio del trueque, es decir, a través de intercambios obtenia los bienes que
requerfa para sahisfacer sus necesidades ; posteriormente, aparecié el
dinero como un medio para facilitar las transacciones. Asl es como se inicid

el desarrollo del comercio y a través de éste, surgid el precio del producto.
El precio denota la cantidad de dinero que el consumidor tiene que

pagar para poder obtener un producto. La forma para determinar el

precio es entender el valor que los consumidores perciben por él.
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Dentro de los principales objetivos de los precios estan :
» Conservar o mejorar su participacién en el mercado.
¢ Maximizar ulilidades.
+ Enfrentar o evitar la competencia.
s Penetracién en el mercado.

e Promocién de la linea del producte.

Una vez que ol producto se le ha fijado el precio que se considera
adecuado, se necesita colocar el producto en aigun lugar llamado plaza. A

continuacién se definird a la plaza.

1.6.3. Plaza :

La plaza es el lugar donde la empresa va acercar sus productos al

los consumidores para llevar acebo la actividad de compra-venta.

En cuanto a las decisiones de la plaza, compete a los gerentes :
¢ Seleccionar y administrar los canales comerciales a través de los cuales
los productos llegaran al mercado adecuado en e momento oportuno.
¢ Desarrollar un sistema de distribucién para el manejo y transporte fisico

de los producios por medio de esos canales.

Estas actividades pueden realizarse en forma directa a través de

algin local o por medio de un canal de distribucién.

Un conal de distribucién es el grupo de intermediarios relacionados

entre si que hacen llegar los productos y servicios de los fabricantes a los

consumidores y usuarios finales.
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Entre los canales de distribucién mdas comunes se encuentran :

¢ Productor- Consumidor : Es la via més corta y répida que se utiliza para

este tipo de productos.

» Productor-_minorista®- consumidor : En estos casos el productor cuenta

generalmente con una, fuerza de venlas que se encarga de hacer
contacto con los minoristas que venden los productos al publico y
hacen los pedidos, y fos venden al consumidor final.

» Productor- mayorista’ - minorista- _consumidor: Este canal es

uwilizado paro productos que tiene mucho mercado, ya que los
fabricantes no tienen la capacidad de hacer llegar sus productos a todo
el mercado consumidor,

o Productor - intermediario’’ - mayorista - minorista - consumidor : Existen
algunos productores que no estan de acuerdo con la participacién de

los mayoristas para hacer llegar el producio a sus consumidores.
El producto requiere, ademdas del lugar donde se le puede encontror,
de uno serie de instrumentos para que los consumidores sean atrafdos ; a
esto se le llama promocién. A continuacién se hablara de ella.

1.6.4. Promocion :

“ Son actividades comerciales distintas de la venta personal, de los

anuncios y de la publicidad para estimular la eficiencia compradora de!

® Son oguellos comerciantes cuyas octividades se relacionan con lo vento de bienes y/o servicios a los
consumidores finales, normalmente son duefos del establecimiento que atienden. Fisher, Loura /
Mercadetecnia / Editorial Mc. Graw Hill / 1992 / Pag. 244

" Intermediario que odguiere la propiedod de los productos cuye finalidad primordial es realizor
actividades de venta ol maycrec. Stonten, William / Fundomentos de Mercadotecnia / Editorial Mc.
Grow Hill / 4a. edicién / 1989 / pag. 716

"' Son grupos independientes que se encargan de transferir el preducto del productor al econsymidor,
obteniendo por ello unc ufilidad y proporcionando al comprador diversos servicios. Fisher, Laurc /
Mercadetecnia / Editortal Mc. Graw Hill / 1992 / Pag. 229
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consumidoer vy del distribuidor, como exposiciones, muestras,
demostraciones y diversos esfuerzos esporadicos, no pertenecientes o

la rutina ordinaria para intensificar las ventas”.'?

La promocidén indica las actividades mediante las cuales se
comunican los beneficios y ventajas del producto y se incita o los
consumidores para que lo compren. Es el elemento que sirve para
proporcionar informacién al mercodo y convencerlo en relacién con los

productos de una compaiila.

Los principales objetivos de la promecidn son :
» Estimular las ventas de los productos.
» Alraer nuevos mercados.
» Ayudar en la etapa de lanzamiento del producto.
= Dar a conocer los cambios en productos existentes,
» Aumentar las ventas en épocas criticas.
» Ayudar al detallista atrayendo mas consumidores,
» Obtener ventas rapidas en la etapa de declinacién y de los que tienen

mucha existencia.

Si se logra el cumplimiento de estos objetivos, se tendrd un alcance
total de los mismos que, por lo tanto, se veré reflejado de manera positiva

en el producto.

Las principales actividades promocionales son :
1. Publicidad ; Es una forma pagada de comunicacién no personal de los

productos de una organizacién ; se transmite a una audiencia seleccionada

' Kottler, Phillip / Direccién de Mercadotecnia / Editorial Diana / 1a. edicién / 1989 / Pag. 419.
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de personas por medio de un medio masivo de comunicacién .

Las personas y las organizaciones utilizan publicidad para dar a
conocer sus productos. Entre los medios para transmitir la publicidad se
encuentran : televisién, radio, periédicos, revistas, catélogos, cine, folletos,

ente otros.

Entre los objetivos que persigue la publicidad estan :

Informar las caracteristicas del producto al consumidor.

Inducir al consumidor a comprar el producto.

Mantener presente la imagen del producto en el consumidor.

2. Venta personal: Es un procedimiento que tene por finalidad
informar y persuadir a los consumidores para que compren determinado
producto ya existente, mediante una relacién directa entre el vendedor y el

consumidor,

3. Promocidn de ventas : Es dar a conocer los productos en forma directa

y personal, ademds de ofrecer valores o incentivos adicionales del

producto tanto a vendedores y consumidores.

La promocién de ventas también se emplea con el objeto de lograr

aumentos inmediatos de ventas del producto a corte plazo.

Ademdés de lo mencionado anteriormente, la promocidn necesita
recurrir o diversas estrategias que determinan el éxilo de un plan
promocional. Existen 2 tipos de estrategios promocionales segun el tipo de

personas a las que van dirigidas :
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a} Estrategias para los consumidores : En éstos, se trata de motivar el

desec de compra de los clientes para que adquieran un producte o
Servicio, y son :

+ Premios.

s Cupones.

* Reduccion de precios y ofertas.

* Muestras.

» Concursos y sorteos.

b} Esirategias para_los comerciantes y distribvidores : Se ulilizan para

estimular a los vendedores o trabajar y comercializar en forma agresiva el
producto, y son :

+ Exhibiciones.

e Vilrinas.

¢« Demosiradores.

1.6.5. Imagen publica :

Es lo quinta P de la mezcla de la mercadotecnia, y basicamente se
refiere a la reputacién y la impresién que tiene el publico de la empresa y
de su producto y/o servicio. En la figura 1.2 se muestra como la imagen

publica se relaciona con las cuatro P's.

La imagen publica es un compuesto de como se percibe una
orgonizacién por sus diversos publicos : clientes, proveedores, empleados,

accionistas e instituciones financieras

La imagen publica de une empresa se debe proteger y conservar, Se

va construyendo por las relaciones largas y satisfactorias de la empresa
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con sus diversos publicos.

@: PRECIO N
IMAGEN
— PUBLICA
ROMOCION| PLAZA

Fig. 1.2. Interrelacién de la Imagen Piblica con las otras P's.

Existen dos términos que se relacionan con la imagen puoblica, estos
s50n:
+ Notoriedad : Se refiere a la comunicacién acerca de la empresa que se
distribuye por los medios de comunicacién de forma gratuita.
* Relaciones Publicas : Son el conjunto de comunicaciones relacionadas
con la empresa, que incluyen la informacién que la empresa publica y

que van destinadas o mejorar su nombre y lo imagen favorable.
La impresién general que se tiene de una empresa o de una

organizacién y de su producto puede ser desde positiva hasta negativa,

pasando por nevtra como se muestra en la figura 1.3.
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Fig. 1.3 Intensidades de apreciacién de la imagen publicoa.

A continuacién se mostrard un listado de como se puede apreciar a

la empresa cuando las impresiones son negativas, neutras o posifivas :

IMPRESIONES NEGATIVAS :

» Contaminan.

* Mala calidad.

* Mal servicio.

* Malos anuncios.

* Poco eficientes.

+ Las tiendas son sucias

IMPRESIONES NEUTRAS :

* No se conocen.

* Uno de tantos.

* Son una incégnita.

* No han demostrado nada.
* Anuncios aburridos

* 3Quiénes son esos 7.




IMPRESIONES POSITIVAS :

* Productos de calidad.

* Amistosos

» Lideres del secior,

* Amabilidad y buen servicio.

*+ Servicio honrado y de confianza.

+ Empleados amables y serviciales.

Una imagen negativa afecta a lo empresa en todos los niveles con
los que se relaciona. Las consecuencias de una mala imagen se reflejan
directomente en los resultados de la empresa como en la disminucién de

los beneficios.

Para que una empresa tenga una imagen, ya sea positiva, negativa o
neutra, requiere de cierlos medios para lograrla, estos son :

» Empleados de_la_compaiia: El| contacto de los empleados con el

exterior, ya sean clientes, proveedores y otros, trae como consecuencia que
se den impresiones positivas o negativas de la empresa. Puede ser
necesario dar una capacitacién especial o los empleados, establecer
normas especiales e introducir controles para asegurarse de que no se estd

deteriorando la imagen de la empresa.

e Caolidad y grado de fiabilidad del producto: El producto, su nivel de
calidod y su falta de defectos puede ofectar a la imagen de la empresa.

» Precio : Los precios de los productos de una empresa, en relocién o los
precios de la competencia, tienden a ser un medic para transmitir una
imagen. La imagen que se perciba de la empresa sirve pora determinar

los precios de sus productos.
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o Servicio a clientes : E| concepto del servicio de clientes va desde lo que

lo empresa pueda ofrecer hasta el producto mismo.

El buen servicio causa satisfacciones a los clientes, crea clientes

leales, ventas repetidas y causa buenas influencias.

Si una empresa ha fomentade una imagen de calidad, su
competencia no podra contrarrestarlo ni imilarla facilmente. Tal imagen
permitird o la empresa cobrar precios allos, atraerse a los mejores

distribuidores y minoristas y contratar a los empleados aptos.

En una franquicia, como en cualguier empresa, es importante que se
cuente con una mezcla de la mercadotecnia bien planteada, ya que de esta

manera atraerd y mantendra a sus clientes.



Se puede concluir, en un sentido general, que la mercadotecnia son
todas aquellas actividades encaminadas a satisfacer necesidades humanas

de los consumidores.

Para que lo mercadotecnia pueda funcionar de manera adecuada
requiere de cierfas variables que la apoyen; dichas variables son
llamadas Mezcla de Mercadotecnia. La mezcla de Mercadotecnia se
encuentra formada por: Producto, Precio, Plaza, Promocién e Imagen

Publica.

El éxito de una franquicia radica en la forma en como se maneje la
mercadotecnia y la mezcla de la mercadotecnia en ta misma ya que, con

esto, podrén atraer a los consumidores.
El primer elemento de la mezcla es el producto.  En el siguiente

capltulo se tratara de una manera extensa al producto y los elementos que

lo conforman.
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CAPITULO 1
EL PRODUCTO Y LA MARCA




El producto es el primer elemento y uno de los mas importantes
deniro de lo mezclo de la mercadotecnia, ya que permite cumplir con el
cbjetivo de la mercadotecnia de proporcionar al consumidor todos los

productos que van a satisfacer sus necesidades.

Dicha satisfaccién también depende de aspectos adicionales que
tiene el producto como son: la marca, envase, etiqueta, empaque y

embalaje ; estas caracteristicas influyen en las elecciones del consumidor.

Ademds, lo seleccién del producio afecta a los demdas canales de
distribucién, publicidad y otros importantes elementos dentro de lo

Mercadotecnia.

En este capitulo se daran varias definiciones del producto , los
elementos que lo integran y se explicard el cicle de vida del mismo ;
posteriormente, se definirda la marca, sv clasificacién, la importancia de
vtilizar la marca y las ventajas del uso de la marca tanto para el

consumidor como para la empresa.
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2.1. DEFINICION DEL PRODUCTO.

Dentro de la mercadotecnia existen muchas definiciones del

producto. A continuacién se darén algunas de ellas :

= “Es el conjunto de atributos tangibles e intangibles del bien, servicio,

personal, lugar o idea que se esta vendiendo”.”

= “Un producto es un conjunto de atributos tangibles e intangibles que en
un intercambio aportan beneficios que satisfacen las necesidades del
comprador. Estos atributos son color, precio, empaque y reputacién y
servicio del fabricante. £l producto puede ser un bien fisico, un servicio ,

una idee, un lugar, una organizacién e incluso una persona”.'

En base a lo anterior, se puede definir al producto como : aquel
articulo que se va a ofrecer dentro de un mercado para sotisfacer deseos o
necesidades de un consumidor y que, ademas, debe de contar con ciertos
elementos (marca, etiqueta, envase, empaque y embalaje} que ayudaran a

atraer la atencién del consumidor y disminuir la competencio.

Para que un producto sea competitivo dentro de un mercado es
necesario contar con ciertos elementos ; estos elementos se explicardn en el

siguiente punto.

13 Schewe Charles / Mercadotecnio Conceptos y aplicecicnes / Editorial Mc. Graw Hill / Yo, edicién /
1988 / Pag. 699.

" Stanton William / Fundomentos de Marketing / Editoricl Mc. Graw Hill / 4a. edicién / 1989 / Pag.
ne.
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2.2. ELEMENTOS DE UN PRODUCTO.

Entre los elementos mas importantes con los que debe contar un

producto estdn :

1. Marcao :

Cuando el producto o servicio ha sido odaptado o las necesidades
del consumideor, es necesario darle una marca ; ésia es un medio que
permite identificar y diferenciar el preducto o servicio de la competencia,
ademas proporciona una forma facil de que los consumidores reconozcan

y tengan preferencia hacia el producto.

2. Etigveta :
Es la parte del producto que contiene la informacién escrita sobre el
articulo ; una etiqueta puede ser parte del embalaje (impresién) o puede

ser una hoja adherida directamente al producto.,

La principal funcién de la etiqueta es la de identificor al producto y

poseer un instructivo que explique su uso, contenido y férmula de este.

Entre los objetivos de la etiqueta se encueniran :
+ l|dentificar ol producto, con el propésito de distinguirlo de los demés.
e Dar instrucciones sobre el uso del producto.
+ Proporcionar el contenido o ingredientes del mismo.
e Informar el precio del producto.

* En caso del que el producto lo requiera, dar la fecha de caducidad.

27



“Las etiquetas se pueden closificar en :
a) Etiquetas instructivas : son aquellas que dicen la forma en como se
debe usar el producto. Ejemplo de estas etiquetas tenemos : instrucciones
de lavado y planchado en camisas.
b) Etiqueta de grado : indica la calidad con una letra, nimero o palabra,
es decir, dan especificaciones de calidad mediante un nimero. Como
ejemplo tenemos : El aceite de motor estd graduado como grueso motor
{GM), mediano motor (MM) y ligero motor [LM)
¢) Etiqueta descriptiva : llevan condiciones impresas respecto a algunos
atributos del producto. Ejemplo : Una etiqueta de duraznos puede describir
“mitades grandes en almibar espeso”.
d) Etiquetas informativas : llevan algunos datos especificos del

contenido.Ejemplo : Paquete de gulleios.”'5

Todaos las etiquetas deben de contar con una serie de requisitos que
siempre deben de aparecer, entre los que tenemos :
» El signo de la marca registrada (MR}
¢+ Nombre y direccién del fabricante.
+ Denominacién del producto.
s Naturaleza del mismo.
¢ Contenido neto.
» Composicién del producto (lista de ingredientes)
e Cédigo de barras
¢ Aditivos y la contidad necesaria (colorantes, saborizantes artificiales,
etc.)
+ Fecha de fabricacién y caducidad.

+ Campafia actual de conciencia ecolégica y proteccion al ambiente.

'* Lipson y Darling / Fundamentos de Mercadotecnia / Editorial Ciencia y Técnica / 2a. edicién / 1990
/ Pag. 438
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Entre las caracter(sticas que toda etiqueta debe tener estan :

» Que se adapte al envase, tamafo, color, forma, etc.

+ El material debe ser resistente para que perdure desde la salida del
producto del almacén hasta llegar al consumidor final.

» Perfectomente adherida al producto, para evitar que se desprenda y se
confunda con otro articulo.

e Debe contener todos los elementos mencionados anteriormente (marca
registrada, nombre y direccién del fabricante) para evitar que el

consumidor dude del producto.

3. Envase :
El envase es el material que contiene o guarda a un producto vy que
forma parte integral del mismo ; sirve para proteger lo mercancia y

distinguirlo de otros articulos.

Ei envase puede ser cualquier recipiente, lata, cojo o envoltura
propia en donde se pueda poner el articulo. El objetive del envase es el de

dar proteccién al producto para su transportacién.

Cualquiera que sea el producto, el envase debe contar con las
siguientes caracterfsticas :
» Proteccién : debe ser disefiado de tal modo que proteja al producto
contra el frio, aire y humedad , dependiendo de la naturaleza del mismo.
» FEconomia del envase : Si existe un necesidad de envase, elegir, dentro de
la gama de tamadios o marcas, el que satisfaga dicha necesidad sin afectar
el margen de utilidad.
e Utilizacién : Debe facilitar la distribucién del producto y contribuir a un

uso mdas eficaz del contenido; debe facilitar su clasificacién,
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almacenamiento y el poder abrirlo o cerrarlo

¢ Adaptacién : El envase debe estar totalmente adaptado al producto.

Los envases mas comunes dentro de las compaiiias son : los envases
rigidos ( latas, bolellas de vidrio y aluminio } , los envases semirigidos
{plastico, cajas de cartdn y papeles rigidos y plegadizos), envases flexibles

de papel y bolsas o sobres.

“ Entre las razones para envasar vn productc se encuentran :
* Paro protegerlo.
» Distinguirlo de otros productos.
+ Permitir la aplicacién de la etiqueta.
*+ Conservar los productos.
* Mantener en ¢ondiciones higiénicas a el producto.
« Facilitar su manejo.
+ Prevenir la pérdida de una o més ingredientes del producio.

+ Prevenir la adulteracién del producto™.'

4. Empague :
Se puede decir que el empaque es cualquier material que encierra al
producto y a el envase, con el fin de preservarlo y facilitar su entrega al

consumidor.

El objetivo del empaque es el de proteger al producto, el envase o

ambos y poder promover el articulo dentro del canal de distribucién.

En base alo anterior, se puede decir que el empaque debe de

'S Aguilar Alvarez Alfonso / Elementos de Mercadotecnia / Editorial C.E.CS. A. / 2a. edicién / 1987 /
Pag.
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contar con los siguientes caracteristicas :
+ Debe de ser ligero.

¢ Debe de ser econémico.

¢ No se destruya facilmente.

¢+ Que sea de facil manejo.

El empaque contribuye a identificar un producto y, por tanto, puede

prevenir que el consumidor lo sustituya por mercancias de la competencia.

La gerencia puede empacar sus producios de modo que aumente sus
posibilidades de ufilidades. Por otra parte, si aumenta la focilidad del
manejo o se reducen las pérdidas por dafios gracias al empaque,

disminuirdn los costos de mercadotecnia.

5. Embalaje :
Es la caja o envoltura con que se protegen a las mercanclas para su

transporte y almacenamiento.

Entre las caracteristicas del embalaje podemos encontrar :
¢ Se emplea como un medio para llevar de la mejor manera los bienes
desde su origen hasta el lugar de uso.
e Buscan el medio adecvado para gorantizar la entrega de un producto al

ultimo consumidor en buenas condiciones .

El embalaje tiene como principal objetivo el llevar un producto
y proteger su contenido duranie el traslado de la fébrica a los centros de

.

consumo.
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Las funciones del embalaje son proteger los productes contra
mermas, humedad, polvo, insectos y roedores y contra robos ; permite la
rotulacién para indicar el producto-fabricante-destino y también sirven

para adverdir los riesgos mecanicos y climatolégicos que le afectan.

La razén de el embalaje en un producto es que, ademés de proteger
el producto, el embalaje también puede cumplir el programa de promocién

de una empresa.

Los embalajes pueden ser :
« Cajos de modera o de materiales aglutinados, barrotes, tanques,
tambores y flejados.
« Caijas de cartén, sacos de fibras texiiles como yute, algodén, lino, papel,

pléstico y alpacén.

El éxito de la Mercadotecnia de una compadifa es afectado por su
capacidad de entender y dirigir el ciclo de vida de su producto. Por lo

anterior, en el siguiente punto se hablara del ciclo de vida de un producto.

2.3. CICLO DE VIDA DE UN PRODUCTO.

Todo producio tiene un ciclo de vida Dicho ciclo puede ilustrarse
con las curvas de volumen de ventas y fiempo como se muestra en la figura

2.1. A continuacién se definirdn cada una de las etapos.”

"7 Fisher Loura / Mercadotecnia / Editorial Mc.Grow Hilt / 2a. edicién / 1992/ Pag. 129
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1. Introduccién :
En esta etapa se lanza el producto en el mercado con una
produccién y un programa de mercadotecnia. Ha pasado ya por las etapas

iniciales de evaluacién de ideas, modelos piloto y pruebas de mercado.

Esta elapa se caracteriza por un aumento lento en las ventas
y «allos gastos promocionales. £sto se debe principalmente o los
necesidades de :
 Informar a los consumidores potenciales sobre el producto.
+ Estimular la prueba del producto.

s Lograr su distribucién en las tiendas de menudeo.

Las caracteristicas de esta etapa son :
s Pocos competidores.
» Lineas limitadas.
» Distribucidon reducida.
s Conservacién de la demanda principal.

e Allos costos.

En muchos aspectos, la etapa de introduccidn es la més riesgosa y
cora. Sin embargo, en los productos nuevos, existe escasa competencia

directa.

2. Crecimiento :

En esta etapa el producio es aceptado en el mercado y se aprecia un
aumento en las ventas. Se caracteriza por :
» Un aumento en la competencia.

+ Un manejo en la calidad de los productos.



= Acaparamiento de otro segmento del mercado.
+ Mejores canales de distribucién.

» Promocién de otros usos paro el producto.

En esta etapa las empresas optan por la esiralegia proporcional de
“compre mi producto”. Por lo regular las utilidades empiezan a disminuir ai

acercarse al final de esta etapo de crecimiento.

3. Madurez :

En esta etapa las tacticas de mercadotecnia son conocidos y se da
una lealtad por parte de sus clientes. El producto se estabiliza y disminuye
el margen de utilidad del fabricante y detallistas, debido o que los precios

se acercan mdas a los costos.

Se desarrollan esfuerzos para un mejor mensaje publicitario y se
dedica gran parte del presupuesto al consumidor. En este periodo se
presentan nuevos usos del producto, valores nuevos y mayor segmentacién

de mercado.

4. Declinacion :
En esta etapa los nuevos productos sustituyen a los viejos. Se hace
menos publicidad y a menudo los gerentes pueden decidir si abandonan el

preducto o los vendedores sobrevivientes sigan vendiéndolo con utilidades.

Este perfiodo se caracteriza por :

Reduccién en el numero de empresas que produce el articulo.
+ Limitacién en la oferta del producto.

* Retiro de pequefos sectores del producto.
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Las empresas utilizan diferentes estrategias durante este perfodo,
muchos abandonan el mercado para dedicar sus recursos a otros
productos y ofros siguen operondo con menos competencia y utilidades

positivas.

Todo producto, cualquiera que sea la etapa en la que se encuentra,
debe tener una marca que le permita el registro y la proteccion legal del
mismo y, ademas, oyuda a los vendedores a organizar sus actividades

promocionales y de precios.

Por lo anterior , el siguiente tema a tratar es el de la marco,
ya que todas las franquicias que existen en la actualidad cuentan con un

marca que es reconocida por los consumidores.

2.4. DEFINICION DE MARCA.

*Es el nombre, término, sfmbolo o disefio especial o alguna

combinacién de elementos cuya finalidad es identificar los bienes o

servicios de un vendedor a un grupo de vendedores”.'®

“Es una palabra, nombre, disefio o simbolo ( o combinacién de ellos)

que tiene por objeto identificar visvalmente y/o verbalmente la oferta de

una empresa y diferenciarlo de las ofertas de otras empresas”.”’

" Schewe Charles / Mercadotecnia conceptos y aplicaciones / Editorial Mc. Grow Hill / To. edicién /
1988 / Pag. 261

1 Lipson y Darling / Fundamentos de Mercadotecnia / Editorial Ciencia y Técnica / 20. edicidn / 1990
/ Pog. 424.
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Se puede decir que lo marca son todas aquellos nombres y
simbolos que permiten que el consumidor identifique con facilidad los

bienes y servicios que se le ofrecen.

Toda marca consta de palabras, letras o nimeros que pueden
pronunciarse, estas son llamadas “nombre de la marca” . El logotipo es la
parte de la marca que se expresa en forma de simbolos, disefos, colores o

rétulos distintivos.

La marca registrada es aquella en la cuol se protege legalmente a la
marca por parte del gobierno porque es propiedad exclusiva de un

empresario.

Entre los objetivos de la morca estan :
¢ Ser un signo de garantia y calidad del producto.
e Dar prestigio y seriedad o [a empresa fabricante.
» Ayudar a que se venda el producio por la promocién.
e Distinguir el articulo o servicio del de la competencia.
s Ayudar a crear una imagen del producio.

¢ Ayuda a darle publicidad al producto.

La marca cuenta con las siguientes caracteristicas :
» La palabra debe ser corta, facil de recordar, pronunciar y escribir.
¢ El sentido del nombre debe ser agradable.
¢ Debe ser agradable a la vista.
+ Debe describir el producto o servicio.
¢ Se debe adaptar a cualquier medio de publicidad.

¢ Debe ser aplicable a un servicio o producto de la misma linea.
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¢ Debe cumplir con los requisitos indispensables para su registro y asi

estar protegido por la ley.

" .20
Las empresas utilizan un nombre genérico™, ya que al tenerlo, hace
que el nombre de la marca se popularize tanto y se asocie con un uso en

particular.

Uno de los principales métodos para clasificar las marcas se basa
en quién es el duefio : productores o intermediarios. A continuacién se

detallara la clasificacién de la misma.

2.5. CLASIFICACION DE LA MARCA.

Se puede clasificar segun se trate de :

@) Nombre de familia o individuales.

La marca de familia es aquella en la cual se maneja mas de un
artieulo y se usan con frecuencia el mismo nombre de marca para todos sus
productos. Entre estas, podremos mencionar como ejemplo : la marca

Kenmore que se utiliza para los articulos de Sears.

La marca individval es aquelle cuando los productos varfan en
calidad o tipo, y los empresarios aplican un sélo nombre a cada articulo o
marca. Ejemplo : Las marcas de Chevrolet son Chevelle, Chevy, Camaro,

Corvette y Monte Carlo

» Es un término asociado con le clase del producto y no con uno marca en particular . Schewe Charles
/ Mercadotecnia conceptos y aplicaciones / Editorial Mc, Graw Hill / 1a. edicién / 1988 / Pag. 251,
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b} Marca de fabricante y de distribuvidor :

Las marcas de fabricante son aquellas que son propiedad de los

productores.

Ltas marcas de distribuidor es aquello que esta colocada en la oferta
de un mayorista o detallista, el cual es el responsable de mantener la

calidad de la oferta.

Independientemente de el tipo de marca, ésta tiene gran importancia
tanto para el consumidor { facilita identificar el producto) como para el

vendedor (hacer publicidad). A continuacién se ampliaré la importancia de

la misma.

2.6. IMPORTANCIA DE LA MARCA.

Para el consumidor es importante por que es un medio para que
identifique el producto o servicio que requiere; ademas de que los
productos de marca mantienen una calidad en la que puedan confiar los

consumidares.
Para el vendedor, la marca representa una ayuda en los programas
de publicidad y de expansién del producto. Le permite anunciar el

producto ; ademas, ayudan a aumentar el control y la participacién en el

mercado.

La marca ayuda a estimular que las ventas se repitan y protegerse a
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si mismos de la situacién de los productos. El uso de ia marca en una
compafifa, trae ciertas ventajas para ello ; Dichas ventajas se ampliardn en

el siguiente punto.

2.7. VENTAIJAS DEL USO DE LA MARCA PARA LA EMPRESA.

Lo empresa al contar con una marca, adquiere las siguientes
ventajas :

e La marca ayvda a diferenciar los productos otorgandoles algo
distintivo para darlos a conocer ,ya que la imagen de la compaiiia se
construye en torno a una marca que por si sola vende los productos a
los consumidores .

* la promocién de una marca permite que la compafio controle el
mercado o aumente su participacién en el mismo.

* Una marca ayuda al propietario a estimular y desarrollar una lealtad a
la marca con la insistencia de los consumidores a adquirir una marea en
particular,

* La lealtad o lo marca genera una menor competencia de precios.
Cuando se crea una lealtad a la marea, los consumidores estan
dispuestos a pagar un precio adicional por la marca que desean.

* Una marca ayuda a la compaiifa a ampliar la linea del producto, ya que
la calidad osociada a una marca famosa ya establecida permitiré que se

comercialicen nuevos productos bajo la misma.
Asf como la empresa obtiene beneficios al contar con una marca, los

consumidores también obtienen ventajas por el uso de fa marca, por lo que

en el siguienie punto se desarrollarg dicho tema.
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2.8. VENTAJAS DEL USO DE LA MARCA PARA EL CONSUMIDOR.

E! consumidor adquiere las siguientes ventajas :
Las marcas bien organizadas se identifican con focilidod, lo que
favorece las compras.
La marca protege a los consumidores aseguréndoles una calidad
conslante, ya que una experiencia favoerable con una marca tiene muchas
posibilidades de que el consumidor adquiera el producto mas veces.
Una marca establecida asegura que los consumidores adquieran la
misma calidad comparable, sin importar en donde compren el producio.
Las marcas proporcionan esa satisfaccion psicolégica adicional que no
se consigue de ofra manera.
Con productos de marca existe la tendencia a recibir un mejoramiento en
lo calidad con el paso del tiempo. La competencia obliga al
mejoramiento por que se modifican constantemente los producios para

asegurar una mejor posicién de mercado para su marca.

Dentro de la franquicia, uno de los elementos mas importantes es la

marca. Por lo anterior, se puede decir que la franquicia al contar con una

marca reconocida podré tener la seguridad de que atroerd a més clientes

y mantendra o los que ya tiene.
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Se puede concluir que el producto, como primer elemento de la
mezcla, juego un papel importante dentro de una compaiifa, ya que éste

serd el que satisfaga las necesidades de todos los consumidores.

Es importante que el producio cuente con todos sus elementos tales
como : marca, eliqueta, envase, empaque y embalaje, ya que estos

ayudaran a atraer al consumidor y creardan clientes leales.

Lo marca es importante por que permite a los vendedores o hacer
publicidad del producto, a la empresa a proteger el producto contra
actividades desleales y a los consumidores le permite identificar el

producto, por lo que, una marca debe sugerir los beneficios del producto.

Dentro de una franquicia, se manejan marcas reconocidas y
productos de calidad que permiten tener éxito y estar por encima de ofras

empresas.

Por lo anterior, en el siguiente copitulo se abarcard todos los
aspectos relacionados con la franquicia y que hacen posible entender la

misma.
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CAPITULO Il
LA FRANQUICIA




En la actualidad las grandes empresas, se estan encaminando a la
satisfaccidon de necesidades especificas de determinados consumidores.
Estan pasando de una estrategioc de produccién masiva o la del

conocimiento especifico.

Estas empresas venden sus conocimientos o Know-how, {que es el
dominio del conocimiento tecnoldgico, especializado en dareas de
publicidad, ventas, mercadotecnia, servicios financieros, etc.) a ofras

personas.

Debido al desarrollo de la economia, se ha propiciado la aparicién
de distintos formas de negocios, y una de ellas son los sistemas de

franquicias.

En este tipo de negocios, se firman contratos con empresas
independientes para usar su marca registrada o vender sus férmulas. Estas
empresas son las franquicias, los cuales se ubican entre los negocios de

mayor crecimiento en la actualidad.

En este capitulo se desarrollaréd todo lo relacionade a las
franquicias como : su definicién, antecedentes y evolucién en el mundo y en
México, tipo de franquicias que existen actualmente, las partes que
intervienen , el paquete operacional, ventajas de la franquicia y el marco

legal por el cual se rigen.
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3.1. DEFINICION DE FRANQUICIAS.

La franquicia es un sistema de comercializacién, un método para

distribuir bienes y servicios a los consumidores.

El Reglamento de la Ley de Transferencia en 1990, define por

- - - u -
primera vez a la franquicia como : “ Aquel en que el proveedor, ademds
de conceder el uso o autorizacién de explotacién de marcas o nombres
comerciales al adquiriente, transmitiré conocimientos técnicos o
proporcione asistencia técnica con el propésito de producir o vender
bienes o prestar servicios de manera uniforme y con los métodos

operalivos, comerciales y administrativos del proveedor”?'.

Posteriormente se define a la franquicia como : * Existird franquicia
cuando con la licencia de uso de una marca se transmitirén conocimientos
lécnicos o se proporcione asistencia técnica, para que la persona a quien
se le concede pueda producir o vender bienes o prestar servicios de
manera uniforme y con los métodos operalivos, comerciales vy
administrativos  establecidos por el titular de la marco tendientes a
mantener la calidad, prestigio e imagen de los productos o servicios a los

que ésta designe”?,

Enla figura 3.1. se muestran todos aquellos elementos que necesita

cubrir una franquicia para que pueda ser considerado como tal.

7 Gonzalez Calviflo, Enrique / Franquicias : lo Revolucidn de los 90's / Editorial Mc. Graw Hill 7 1a
edicién/ 1994 / Pag. 27
7 Ley de Fomento y Proteccidn a la Propiedad Industrial Articulo 142
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Basicamente , la franquicia se puede definir como un sistema
de comercializacién, en el cval una persona ({ franquiciante) transmitird a
otra { franquiciatario) los derechos para usar su marca y todo la asistencio

técnica para poder operar la franquicia, a cambio de un pago o regalia

Licencia de la marca.

+ Conocimiento o Tecnologla.

Asistencia técnica.

Fig. 3.1. : Elementos de la franquicia

Como se menciond en la definicién anterior, en una franquicia la
persona que adquiere la misma esié obligado al page de una cuota inicial

o contraprestacién y un pago de regalias.

La Asociacion Mexicana de Franguicias define o la cuvota inicial
como : “la contraprestacién que el franquicictario le paga al franquiciante,
por el derecho de hacer negocio bajo la marca y sistema de negocios del
franquiciante” ; en otras palabras, es el pago que se debe hacer por abrir

una nueva unidad.

Lo misma Asociacién Mexicana de Franquicias define o la regalfa
u .
como : “el pago al que se hace acreedor el inventor de un producto o

servicio”.
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Para pagor las regalias, los duefios de las fronquicias pueden
aplicar un porcentaje sobre el volumen de ventas generados en g
franquicia, o bien, cobrar una cuota fija ; se pueden pagar regalias por

publicidad y asistencia técnica v operacién.

Tanto para aquellos que adquieren la franquicia como para los que
la otorgan es necesario que tengan conocimiento de los antecedentes de
las primeras franquicios y su evolucién. Por lo anterior, el segundo punto a

tratar sen los antecedentes y evolucidon de las mismas.

3.2. ANTECEDENTES Y EVOLUCION DE LAS FRANQUICIAS EN EL
MUNDO.

La franquicia nacié debido a una necesidad de las empresas
productoras de dar salida a sus stocks de la forma méas rentable posible.
Empezaron a crearse las primeras fronquicias en Estados Unidos, ya que
las leyes americanas prohibian que la empresa productora vendiera ella
misma los productos al cliente final. General Motors cred la primera
cadena de franquicias paro que asl pudiera ser una filial de ella la que los
vendiera al consumidor final y, de esta manera, controlar el proceso de

comercializacién de sus productos.

Las demds empresas, copiaron esta forma de trabajar y asf
empezaron crecer la franquicias. Este método de venta directa al
consumidor final paso répidamente a Furopa. Las primeras definiciones,

leyes y reglamentaciones aparecieron en Francia.
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El gran desarrollo de las franguicias se produjo después de la
segunda guerra mundial ; también contribuyé el regreso de los hombres de
la guerra con ganas de establecer negocios propios. Se da un consumismo,

que dio pie a la compra generalizada de todo tipo de bienes.

Los avances en la tecnologfa permitieron la creacién y produccién de
nuevos productos y servicios, asi como transportacién y publicidad. En este
momento se presentaron las franquicias como el medio pora diskibuir
nuevos productos que satisfacfan las nuevas condiciones de negocios. Este
sistema, resclvia los problemas de falta de capital en las empresas, de
controles administrativos y de control de calidad en sus producios y

servicios

Lo que empezé como un pequefio y Unico negocio, se convirtié en

una cadena de tiendas para la comercializacién de productos o servicios.

Durante los afios 70’s surgieron franquicias alrededor del mundo
principalmente en Canadéd, Japén, Inglaterra, Francia, Australia y Brasil,

todas ellas, a excepcién de Brasil, son de origen Americano.

Los casos mas palpables de la expansién de la franquicia es la
entrada de Mc'Donald’s a la ex Unién Soviética y Kentucky Fried Chicken a
China.

Asf como en el mundo se han ide desarrollando las franquicias , en
México también se ha dado el fendmeno de las mismas. A continuacidn.se

daran los antecedentes y evolucién de ias franquicias en México.
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3.3. ANTECEDENTES Y EVOLUCION DE LAS FRANQUCIAS EN
MEXICO.

Los antecedentes de la Franquicia en México son muy recientes. Se
puede decir que empiezan cuando Mc Donald’s tomo la decisién de entrar
al pais en los primeros afios de los 80's cuando México pasaba por una

incertidumbre econémica.

Mc Donold’s celebro dos contratos de Franquicios en Monterrey y
México. La primer unidad fue abierta en 1985 y para ello tuve que obtener
la aprobacién y registro de los confratos ante el Registro Nacional de
Transferencia de Tecnologia, lo cual representé un tramite dificil y
complicado ya que se trataba del primer contrato de franquicia celebrado

en México.

Con el ingreso de Mc Donacld’s y de otras franquicias como Howard
lohnsen, T.G.l. Fridays y Fudrockers se marca el inicio de las franquicias en

México.

En 1988, se lleva acabe lo primer conferencia sobre franquicias en
México ; dicha conferencio estuvo a cargo de ia Camara Americana de
Comercio.

En este mismo afio, se produjo el desarrollo de franquicias
mexicanas, tales como : VIP'S, Videocentro, Trienica, Dormimundo, Helados

Bing, Helados Holanda, La Mansién y La Tablita.

En el mes de Febrero de el afio de 1989, se crea la Asociacién
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Mexicana de Franquicias, la cual tiene como propésitos fundamentales :

=> Difusién y promocién de las franquicias en nuestre pals.

=5 Mejoramiento de las condiciones legoles para propiciar el crecimiento
de las franquicios en México.

= Constante apoyo, culturalizacién y retroalimentacién de las franquicias

mediante ferias, seminarios y conferencias.

En 1989, entre las franquicias extranjeras que firmaron contrato
e iniciaron sus operaciones en México se encuentran : Alphagraphics, Rent

A Car, Super 8 Motels, Days Inn y Hard Rock.

En 1990, se da a conocer la Ley sobre el control y Registro de
Transferencia de Tecnologla y el uso de explotacién de Patentes y Marcas.
En el resto del mismo afio se firman contratos de franquicios tales como :
Subway, Athletes Foot, Holiday Inn, Sign Express, Blockbuster, Burger King,
Wendy'’s , Chilli's, Domino’s Pizza y Century 21. Para el afic de 1993 se crea

la ley de Fomento y Proteccién Industrial.

En México, el desarrollo de las franquicias empezd con la compra de
franquicias extranjeras. Después se crearon y desarrollaron las franquicias

mexicanas y por vltimo se exportaron nuestras franquicias.

Como se puede notar, las franquicias han fenido un crecimiento
acelerado, debido a las ventajas que el franquiciante ofrece, ya que pone a
disposicién del comprador sus conocimientos y la organizacién,
satisfaciendo adecuadamente el mercado ; ademés de que, en tan solo
algunas afios, se ha convertido en una de las formas de comercializacién

de producios més utilizada,



Con el paso del tiempo se han ido estableciendo ires tipos de

franquicias. A continuacidn se explicardn cada una de ellas.

3.4 . TIPOS DE FRANQUICIAS.

Existen 3 tipos de franquicias:

1. Franquicia de productos o marca registrada : Este tipo de franquicia se
usé por primera vez en 1800 y en la actualidad la siguen empleando los

distribuidores de automéviles, gasolinerfas y refrescos.

Este tipo de franquicios se caracteriza por la explotacién comercial
de la marca que el franquiciante otorga al franquiciatario ; ademés de que
el franquiciante es el proveedor de todos los productos o servicios que se

daran al consumidor en las franquicias.

El antecedente de las franquicias de producto y marca se remonta a
mediados del siglo pasado cuando a LM. Singer, CO, se le presenta el
problema de como distribuir sus méquinas de coser a nivel nocional, en

una época en que sus ventas no eran buenas.

En 1851, uno de sus representantes ubicados en Ohio, logré vender
una cuota de 2 maquinas y, ademas, generar una lista de personas
interesadas. Se mandan pedir mas maquinas, pero la casa matriz no tenla

capital para manufacturar dichas maquinas.

Impulsada por su desesperacién, la empresa cambia su estructura de

funcionamiento. A partir de ese momento, comenzd a cobrarle o los
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vendedores en vez de pagarles, eliminando la carga de sus asalariodos.

Con este sistema, los concesionarios acordaron pagarle a Singer una
cuola por el derecho de vender sus mdaquinas. Estos compraban las

mdquinas y las vendfan con un sobreprecio.

Postericrmente, en la dltima década del siglo pasado, General
Motors adopté un esquema idéntico. En 1989, la compafifo no contaba con
los recursos para abrir puntos de comercializacién y empieza o otorgar
concesiones, siendo las franquicia el mélodo mas exitoso para la venta de

sus productos,

Afios mds tarde, las compaiiias petroleras y de autopartes eligieron
un sistema de franquicia con el que lograron incrementar la distribucién de
sus  productos, sin caopital ni riesgos propios. Llas gasolinerias
independientes que operaban con autorizacién de las compaiilas
petroleras empezaron a caer en una guerra de precios. Por el miedo de
perder ganancias en dicha guerra, Standar Oil, CO, en Indiana, empieza a

rentar sus estaciones o los administradores de la mismas.

Los nuevos concesionarios establecieron sus propios precios y

generaron sus propios ingresos,
Lo Standard Qil comenzé a cobrar rentas de todas aquellas
gasolinerias que permanecian mas tiempo abiertas y se manejaban més

eficientemente, dandole beneficios a corto plazo.

Oftra franquicias es la de Coca-Cola. En 1886, Coca-Cola crecié
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debido ol sistema de fuente de sodas. Posteriormente, en 1899, dos
inversionistas piden al Presidente que les oforgara los derechos para
vender Coca-Cola en botella en casi todo el pals, sin que interfirieron en el

negocio de fuente de sodas.

Conforme crecié la demonda del producto, los empresarios,
subfranquiciaron los derechos del producte para distintas zonos
geograficas. Ellos compraban el concentrado y los revendion a los
subfranquiciatarios.  En 1919, ya existion 1000 embotellodoras que

participaban ; posteriormente siguieron Pepsi-Cola y Dr. Pepper.

En 1925, Howard Johnson inicio un negocio de refrescos y helados.
Afios mas tarde, el negocio habfa evolucionado hasta llegar a ser un
restaurante. Los planes de exponsién contemplaban el desarrollo de
negocios con su capital. Por la depresién de 1929, el Sr. Johnson requeria
de un socio franquiciatario, por lo que conventié ol duefio del Cape Cod

de usar su nombre y comprarle sus productos.

2. Franquicia con formato de negocio : Es la forma mas conocida . En este

tipo de franquicias , el franquiciante desarrollo un sistema de operacién

para la comercializacidn de productos o servicios.

"Consiste en el establecimiento de un sistema de negocios que
operan bajo un nombre o marca registrado comportida y pagan al
franquiciador por el derecho de operar bajo ese nombre, que funcionan
conforme a un método o formalo de negocio especifico y controlado, o que

también reciben servicios importantes por parte del franquiciador”.®

2 Raab, Steven / Franquicias Como multiplicar su negocio / Editorial Limusa / 3a. reimpresion / 1994 /
Pag. 42
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Este tipo de franquicios comprende un sistema completo de
negocio ; este sistema incluye el nombre comercial o marca, los
conocimientos y experiencios en cuanto a la operacién del negocio,
especificaciones y criterios de adaptacién del local, los requisitos que
debera cumplir el franquiciatario en la seleccién y contratacién del
personal, publicidad, promocién de las franquicias y la forma en general

de como deben manejar la franquicia.

Los tres elementos basicos que determinan si es una franquicia de
formato de negocio son :

* Empleo de una marca o nombre registrado : Para ser una franquicia, se
debe operar bajo un mismo nombre. Ese nombre lo olquila el
franquiciador para que el franquiciatario los use durante un periodo
espec(fico.

* Pago de derechos o regalias : Es la cuota que se pago por ¢l derecho
de vender los productos o servicios. Este pago puede ser una cuota
inicial y regalias pagaderas mensualmente por publicidad y operacion,
cuota minima de compras del producto y otra serie de pagos
obligatorios.

* Suministros de servicios : En una franquicia se debe ejercer cierto

control o proporcionar asesorfa. El franquiciador debe proporcionar
ayuda publicitaria, capacitar a los duefios de las Hendas nuevas y

otorgar areas del mercado.

Las caracter(sticas fundamentales de este tipo de franquicias son :
a) Como ya se menciond anteriormente, el empleo de una marca conocida
que brindaré seguridad al consumidor.

b) Utilizacién de tecnologfa éptima para el negocio {(Know-how).
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¢} Pago de derechos por operar las franquicias y el pago de regalias por
el uso de la marca, que generalmente, es un porcentaje de las ventas
mensuales.

d) Asesorfa constante de personal altamente calificado.

Esta investigacién estoré enfocada a la franquicia formato de

negocio por ser las mas usval dentro de las franquicias de comida répida.

Entre las primeras compaiifas que otorgaron franquicias de formato
de negocio figuran Dunkin'Donut's, Kentucky Fried Chicken, Midas Mufler,
Holiday Inn y Mc. Donald’s. Siendo esta ultima, gracias a Ray Krok, la

primera compaiifa en explotar el concepto de franquicio con formato de

negocio.

Lo historia de Mc Donalds comienza en los afios 30’s cuando Ray
Krok se dedicaba a vender batidoras Multimixer, las cuales eran
consumidas por empresas independientes, cadenas y franquicias como

Tastee Free y Dairy Queen.

En los 50°s los ventas del Multimixer habian caido ; sin embargo, un
puesto de hamburguesas de San Bernardino acababa de adquirir su

décima Multimixer.

Imaginando la venta de Multimixer a cada nueve Mc Donald's, Krok
convencid o los hermanos Maurice y Richards que le dieran una
oportunidad como agente de franquicias, comenzando asi la relacién con
Mc Donald’s. Dicha relacién comenzd con el trato de que Krok seria el

responsable de comercializar las franquicias a cambic de la mitad de
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ingresos que obluviera.

En dichas franquicias exponian el concepto o los franquiciados
potenciales, lvego concedian los derechos y proporcionaban planes y

manuales.

El 15 de Abril de 1945, las acciones de Mc Donald’s fueron ofrecidas
a la venta. Poco después, Holiday Inns, Kentucky Fried Chicken y otras
franquicias comenzaron a vender acciones. A fines de la década de los
60’s cadenas nacionales como Mc Donald's, Burger Chef, Holiday Inn y

Kentucky habla superade mil unidades.

3. Frangquicia por conversién : Son producto de las franquicias formato de
negocios., ya que cuentan con todas las caracteristicas de éstas, pero
difieren en su origen. Las franquicios por conversién son negocios en
operacién independientes y pueden convertirse en franquicia de formato de

negocio.

“Los franquicias por conversién son negocios independientes o

pequefias cadenas del ramo del franquiciante convertidos en franquicias™*

Se puede decir que en éstas, el franquiciante proporciona
capacitacién en Administracién para su franquiciado, lo introduce en una

amplia red de referencias y amplia la capacidad publicitaria.

Los ontecedentes ésta se dan a finales de los afos 70%. Las

franquicias por conversién empiezan con las empresas de bienes raices.

* Boraian, Donald / Las ventajas del franchising / Editarial Macchi / 1o. edicién / 1996 / Pog. 29
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En cuanto a las empresas de bienes rafces, Anthony Yniguez con
Red Carpet Realty fue el primero en tener éxito al convertir oficinas
inmobiliarias independientes en franquicias. Ofreciendo la publicidad,

programas de capacitacidén y una red de referencias.

Art Barlett tomo el modelo de Yniguez y creé Century 21, la cual
crecid hasta alcanzar 7500 oficinas y, posteriormente fue vendida o

Metropolitan life.

En cuanto a la remodelacién y reparacién de viviendas, los lideres
de estos son Mr. Build, iniciada en 1981 por Art Barlett y Dial One

International creada por ejecutivos del Century 21,

Independientemente del tipo de franquicias, se requiere que existan 2

partes para que se pueda llevar acabe el contrato de franquicia,

3.5. PARTES QUE INTERVIENEN EN LA FRANQUICIA :

Al haber una franquicia, son dos los personas que se involucran en

la misma : el franquiciante y el franquiciatario.

El franquiciante ” Es quien desarrolla el sistema y presta su nombre

o su marca *.®

La AMF, define al franquicionte : Es aquel que posee una

determinada marca y tecnologia (know-How) de comercializacién de un

3 Raab, Steeven / Franguicias Como multiplicar su negocio / Editorial Limusa / 3a. reimpresién / 1994
/ Pag. 38
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bien o servicio, cediendo, via un contrato, los derechos de transferencias o
uso de las marca y tecnologia y proveyendo, a su vez, de asistencia técnica,

organizativa, gerencial y administrativa al negocio del franquiciatario”.

El franquiciante posee la tecnologia de comercializacién del bien o
el producto, que va o ceder por medio de un contrato y ademas, se
encargard de dar asistencia ftécnica, organizativa, gerencial y

administrativa al negocio de los franquiciatarios.

Se puede definir al franquiciante como : aquella persona que tiene la
franquicia y posee todos los conocimientos y experiencias de la misma, los

cvales cedera al franquiciotario a cambic de una regalia.

El franquiciatario 'Es el que adquiere el derecho de operar el

negocio bajo un nombre o la marca registrada del franquiciador”.

El franquiciatario adquiere el derecho para comercializar el bien o
servicio, utifizando los beneficios que le da la marca y el apoyo que recibe
en cuanto a la capacitacién para la organizacién y manejo de la

franquicia.

La AMF define : * Es aquel que adquiere, via contrato, el derecho de
comercializar un bien o servicio, dentro de un mercade exclusivo utilizando
los beneficios que le da una marca y el apoyo que recibe en la

capacitacién y manejo del negocio”.

2 Raab, Steeven / Franquicias Como multiplicar su negocio / Editorial Limusa / Ja. reimpresién / 1994
/ Pag. 38.
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En base a lo anterior, se puede definir al franquiciatario como
aquella persona que recibe la franquicia y los conocimientos sobre la
misma, y que ademas esta obligado, ante el franquiciante, al pago de una

regalia .

Se puede decir que con la franquicia, el franquiciante logra la
expansién de su negocic asocidndose con ofras personos, y el
franquiciotario tiene la oportunidad de establecer su propio negocio

aprovechondo los conocimientos y fa experiencia del franquiciante.

En el siguiente dibujo {3.2) se muestra lo relacién que guardan tanto
el franquiciante como el franquiciatario en la franquicia y el popel que le

corresponde o codo una de las partes dentro de las franquicias.

Al haber una franquicia, tanto el franquicianle como el
franquiciatario adquieren diversas obligaciones uno con ofro. A
continuacién se hablara de las ebligaciones que adquiere el franquiciante

ante el franquiciatario y viceversa.

3.6.0BLIGACIONES DEL FRANQUICIANTE Y FRANQUICIATARIO.

Franguiciante :

Las obligaciones béasicas del Franquiciante son :

Otorgamiento del uso de la marca.

Entrenamiento en el uso y elaboracién de los productos vy servicios.

Entrenamiento para la operacién del negocio.

Apoyo en el inicio de las operaciones.
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Apoyo en el establecimiento e instalaciones.
Proveer de los manuales de operacidn
Definicién de los sistemas financieros.
Asistencio en los problemas de localizacién.

Mercadotecnia y publicidad.

Franguiciatario :

Las obligaciones paro el franquiciatario son :
Que puede y que no puede negociar o ser vendido.
Confidencialidad en cuanto al procese de produccidn, comercializacién
y venta, asi como la férmula del producto.
Seguir con los patrones de desempefio que observen la calidad de los
productos o servicios.
Utilizacién integral del sistema de negocio de franquicias.
Uso de publicidad, propaganda o promocién institucional.
Utilizacién de instalaciones y equipos autorizados y probados.
El pago de regalias acordadas por el uso de la marca y la metodologia

de operacién del franquiciante.

Para que exista una buena relacién en la franguicia es necesario

que, tanto el franquiciante como el franquiciatario, cumplan con sus

respectivas obligaciones y esto se pueda ver reflejado en el servicio que se

le da al consumidor.

Asl como existen obligaciones al adquirir una franquicia, también se

adquieren ventajas para el franquiciante. A continuacién se ampliarén las

mismas.
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3.7. VENTAJAS DE LAS FRANQUICIA PARA EL. FRANQUICIANTE.

“Las ventajos que obtiene el franquiciante al adoptar las franquicias
son :
= Fortalecimiento y preservacién de la marca.
= Baja inversién de capital.
= Expansién dirigida y controlada del negocio.
= Posibilidad de rapido crecimiento y penetracién en el mercado.
=> Mayor conocimiento o difusién del concepto, producio o servicio que se
desarrollé originalmente.
= Regalias.

. . . ... 37
= Ingresos permanentes como recuperacién de la inversién inicial.”

Asi como el franquiciante obtiene ventajas por el uso de lo
franquicias, los franquiciatarios también las obtienen. En el siguiente punto

se hablara de ello.

3.8. VENTAJAS DE LAS FRANQUICIAS PARA EL FRANQUICIATARIO :

Las ventajas que obtiene un franquiciatario al oblener wna
franquicias son :
= Reduccidn de riesgos al incursionar en un nueve negocio.
=> Reconocimiento de la marca en el mercado.
= Facilidades para el inicio de la operacién.
= Manual de operacidn.

=» Técnicas de Mercadotecnia y ventas.

7 Programo de modernizacidn del comercio - Franquicias / SECOFI / Pag. 20
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= Capacitacién,
= Reconocimiento de los atributos del producto.
= Supervisién y consultoria continua.

= Asistencia en el financiamiento.?

Independientemente del tipo de franquicias, éstas se encuentran
regidas bajo el mismo marco legal . En el siguiente punto se hablara

acerca de ello.

3.9. MARCO LEGAL DE LAS FRANQUICIAS.

Antiguamente, la regulacién de las franquicias se enconiraba
contenida en 2 contratos separados, que debian inscribirse ante el Registro

Nacional de Transferencio de Tecnologia.

Los contratos mencionados anteriormente son :
¢ Contrato de Licencia de Uso de Marca o Nombre Comercial.

¢ Contrato de Asistencia Técnica y/o Transferencia de Tecnoleglo.

La Ley de Transferencia de Tecnologia y el uso y explotacion de
Patentes y Marcas se publica por primera vez en el Diario Oficial de la
Federacién en 1990 ; Dicha ley partia de la idea de que los empresarios de
nuestro pais no podian negociar adecuadamente un contralo con

extranjeros.

™ Programa de modernizacién del comercio : Franquicias / SECOFI / Pag. 22



Entre los objetivos de esta ley, se encuentran :

¢ Fortolecer la posicién negociadora de empresas mexicanas al tratar con
extranjeros,

+ Prevenir abusos por parte de los extranjeros.

¢ Incrementar la calidad y cantidad de la tecnologie.

Con esta ley se registraban todos y cada uno de los contratos de
tecnologla que se llevarén en México, los cuales tenfan que ser aprobados
y registrados por los autoridades para tener efectos legales,
prohibiéndose el registro de aquellos que causaran dafios a los infereses

de los que adquirfan la tecnologia.

Con el fin de poner trabas al registro de contratos se elaboré una
lista de causas negativas de registro, las cuales eran :
“Cuondo el franquiciante :
1. Haya intervenido en la administracién del negocio del licenciatario.
2. Haoya requerido la cesién de derechos de propiedad intelectual
generados por el Iic_enciotorio .
. Haya impuesto limitaciones al licenciatario en materia de investigacién.
. Haya establecido proveedores obligatorios para el licenciatario.
. Haya limitado o prohibido la exportacién por parte del licenciatario.
. Haya prohibido al licenciatario el uso de tecnclogfa complementaria,

. Haya obligado al licenciatario vender a un solo cliente.

0 N O U W

. Hoya tenide lo atribucién de designar el personal permanente de
licenciatario.

?. Haya limitado los volimenes de produccién del licenciatario.

10. Haya requerido al licenciatario la celebracién de contratos exclusivos

de venta o representacién.



11. Haya requerido confidencialidod més olla del confrato.

12. No haya asumido responsabilidad por la violocién o derechos de
propiedad intelectual de terceros.

13. No haya garantizado la colidad de tecnologia.

14. Haya transferido tecnologia disponible en el pais.

15. Haya establecido regalias desproporcionadas.

16. Haya establecido términos excesivos de vigencia.

17. Haya requerido sumisién a los tribunales extranjeros.”

Con esta lista se buscaba eliminar todas las ventajos que pudiera

tener el extranjero en la venta de su tecnologia a la compafifa mexicana.

Como se menciond en el punto de las definiciones de franquicia, el
Reglamento de Transferencia de Tecnologio definié por primera vez el

término franquicia .

Después de un tiempo fue imposible encontrar obstdculos para la
autorizacién y registro del conirate de franquicia. A pesar de que
el reglamento contribuyé a focilitar el registro de los contratos, se
requeria  de una solucién permanente. Como resultado se envié un
Proyecto de Ley de Fomento y Proteccién a la Propiedad Industrial, la cual
en uno de sus articulos habla de la abrogacién de la Ley de Transferencia

de Tecnologia.

La Ley de Fomento y Proteccién a la Propiedad Industrial, se publica

en el Diario Oficial de la Federacién el 27 de Junio de 1991 .

b Lay de Transferencio de Tecnologla y el Uso y Explotacidn de Patentes y Marcas Articulos 15y 16
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Esta tiene como objetivo :

¢ Establecer las bases para que los actividades industrioles y comerciales
del pais tengan un sistema de perfeccionamiento en cuanto a sus
productos.

¢ Proteger a la propiedad industrial y prevenir los actos que atenten contra
esta o que conslituyan competencia desleal relacionada con la misma,

eslableciendo las sanciones y penas referente o ellos.

Actualmente, los contratos de franquicias no estén sujetos o
oprobacién de la autoridad y su contenido no estd sujeto a las restricciones
que marcaba la Ley de Transferencia. Solamente la Ley de Propiedad de la
Industria, se refiere a que existe la obligacién del franquiciaonte para darle

a conocer a sus franquiciatarios informacién relativa o la franquicia.

Los 2 reglamentos anteriores son la principal regulacién de las

franquicias, sin embargo, existen otras leyes aplicables como son :

» Constitucion Politica de los Estados Unidos Mexicanos : En el contexto de
las garantios individuales, el articulo 25 establece las bases sobre las
cuales el estado quiere lograr el desarrollo econdmico del pals, mediante
un modelo orientado hacia el fomento de las actividades que demanda el

interés general.

Por otra parte, el articulo 28 se refiere a las prohibiciones de
privilegios econémicos que hacen que se de una competencia desleal ;
también se otorga reconocimienio a los autores e inventores para que

exploten sus productos.
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¢ ley Federal de Derechos de autor: Los manuales en los que el
franquiciante oforga conocimientos técnicos y practicos se encuentran
protegidos por esta ley. Esta proteccién se alcanza cuando se registra los
manuales ; también se establecen sanciones econémicas y personales para

evitar que se roben los conocimientos otorgados por el franquiciante.

¢ Cddigo de comercio : La naturalezo juridica de las actividades entre
franquiciatario y franquiciante, asf como del contrato de franquicia se

encuentran fundamentadas en el cé6digo de comercio vigente.

e legislacién Fiscal : En vidud de que la franquicia, ademas del
otorgamiento del sistema de operacién, implica asistencia por parte del
franquiciante, la Ley de Impuesto sobre la Renta establece en el parrafo
segundo, fraccién Xl del articulo 24 : “ se entendera por asistencia técnica
la prestacién de servicios profesionales especializados con base en
conocimientos o principios cientificos, comerciales o técnicos, tendientes o
la obtencién de beneficios en el sector empresarial o profesional, siempre
que dichos servicios estén relacionados con un proceso de produccién o
que impliquen una asesorla, consulta o supervisién sobre cuestiones no
generalmente conocidas, asl por especialistas en la materia y que los
conocimientos o principios con base en los cuales el servicio prestado, sean

producto de la experiencia y no patentables”.
Esto legislacién hablo acerca de la asistencia técnica que otorga
el franquiciante y el pago de regallas que debe realizar el franquiciatario

como retfribucién por la utilizacion de la franquicia.

s Ley Federal del Trabajo : En su articulo 16 se establece * se entiende

67



por empresa la unidad econdmica de produccién o distribucién de bienes
© servicios y por establecimiento la unidad técnico que como sucursal,
agencia y otra forma semejante, sea parte integrante y contribuya a la

realizacién de los fines de la empresa”.

As(, se puede decir, que el sistema de franquicia opera como
empresa productora, distribuidora o prestadora de bienes y/o servicios en

uno o varios establecimientos, ya sea a nivel regional o nacional.

También abarca las relaciones juridicas existentes enire el
franquiciatario y sus irabajadores, se encuentra en el articulo 20: “se
entiende por relacién de trabajo, cualquiera que sea el aclo que le dé
origen, la prestacién de un trabajo personal subordinado a uno persona,

mediante el pago de un salario”.

Entre los aspecios relevantes en la ley federal de trabajo, se
encuentran :
* Contrato de trabajo.
* Duracién de las relaciones de trabajo.

» Capacitacién a los trabajadores.

» Codigo Civil: El contrato de franquicia cuenta con caracteristicas
esenciales que estan reguladas por el Derecho Civil, por ejemplo lo
relacionado al consentimiento y objeto materia del contrato, asf como
prestaciones que el franquiciatario y el franquiciante se otorgan

reclprocamente.
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En el ranscurso del marco legal se ha hablado del contrato de la

franquicia. En el siguiente punto se ampliara el mismo.

3.10. CONTRATO DE FRANQUICIA.

Es el instrumento legal en el cual se desarrolla la operacién de una
franquicia , ya que en el contrato aparecen todos los elementos que se

deben de tomar en cuenta para la operacién de una franquicia.

“El contrato de franquicia es un contralo mercantil, bilateral y
oneroso y de trato sucesivo en virtud del cual el franquiciante le olorga al
franquiciotario el derecho no exclusivo para usar su marca o nombre

comercial y le transfiere su tecnologia para la operacién del negocio."®

La relacién entre el franquiciante y franquiciatario esta basada en
las obligaciones y derechos que se prevén en el contrato de franquicia. El
cumplimiento de éste es, para el franquiciante, la garantia de que estd

seguro el nombre y éxito de franquicia.

El contrato de las franquicios deben describir de manera explicita el
alcance de la relacién, explicando los términos y consideraciones para
permitirles operar las franquicias y emplear la marca y vender los

producios o servicios.

Los contratos de franquicia no existen en machote, esto es, que cada

*® Gonzalez Calvills, Enrique / Fronguicia La Revelucion de los 90 / Editorial Mc. Graw Hill / lo.
edicién / pog. 75
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franquicia debe realizar su propio contrato ya que, aun en franquicias de

un mismo giro, tienen una operacién diferente.

En la fig. 3.3 se muestran los puntos que siempre aparecerén en un
contrato de franquicias. A continuacién se detallarén algunos de los rubros

que se consideran mas importantes :

0 Consideraciones : en primer lugar se encuentra la intensién de querer
transmitir la licencia de uso de marca y tecnologia contenida dentro de una
franquicia. Asl mismo, se tendrén las definicicnes de las palabras claves
del contrato, las cuales permitirdn que se entienda la intensién de la

transmision del marca y tecnologia.

¢ Licencia : cldusula donde el franquiciante yo estd otorgando la licencio
del uso de marca y de la explotacién de la franquicia ; lo anterior es el

objeto central de un conirato, sobre el cual van a girar las demas clausulas.

0 Obligaciones del franquiciante : esta clausula existe ya que finalmente el
franquiciante, al estar transmitiendo un negocio también tiene que obligarse
a ensefiar al franquiciatario a hacer el negocio y ayudarlo para que este
negocio sea exitoso. Otra de sus obligaciones serd ayudar ol
franquiciatario a desarrollar el negocio completo, para que asi este pueda

recibir las nuevas ideas o los nuevos productos que lo van a beneficiar.

0 Contraprestacion y el pago de regalias : La contraprestacién tiene dos
aspectos :
a) Pago de una cuota inicial de franquicia, por parte del franquiciatario.

b) El pago de regalias continuas, las cuales pueden ser : de operacién y
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de publicidad ; las regalfas de operacién se refieren a las que por

las ventas totales tendrd que pagar un porcentaje al franquiciante a

fin de continuar el desarrollo del negocio; y los regalias por

publicidad son las que indican que porcentaje de las ventas se van a

destinar para colaborar en la publicidad de ese negocio.

Consideraciones.

Derechos.

Ubicacién.

Obijeto, licencia del mismo.
Plazo o vigencia del contrato.
Capacitacion y asistencia.
Obligaciones del franquiciante.

Contraprestacién y regalfas.

Marcas.
Manuales de operacién,
Informacién confidencial.

Mantenimiento y reparaciones.

Publicidad.

» Contabilidad y archivos.

Obligaciones de franquiciatario.

+ Integridad del contratfo.

+ Niveles de calidad y rendimientos.
+ Seguros.

. 'Opercciones del negocio .

» Incumplimiento y terminacién.

e Obligaciones en la terminacién.
+ Fallecimiento del franquiciado.

¢ Impuestos y permisos.

e Aulorizaciones y nolificaciones.

¢ Modificaciones y encabezados.

» Ley aplicable y Jurisdiccién

» Registros.
Fig.3.3:Puntos que siempre aparecen

en un contrato

0 Vigencia del contrato : en todos los contratos de franquicia existe una

vigencia que puede variar dependiendo de la franquicia, como lo muesira

la siguiente grafica.
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0 Obligaciones del franquiciatario : clausula en donde vienen establecidos
los lineamientos que el franquiciatario debe de seguir para que la
franquicia tenga la calidad y servicio que todas las franquicias que
integran lo red ; pago de regalias, seguir los entrenamientos y nuevas ideas

que dicte el franquiciante.

0 Operacién del negocio franquiciado : en esta parte del contrato de

franquicia regula como debera ser la operacién.
¢ Marcas: éste es un punto muy importante, yoa que si no hay marco

no hay franquicia, de tal manera que la marca se vuelve un punio central

dentro del contrate de franquicia.
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Como se ha ido mencionando a lo largo de esta investigacién, la
morca es considerada como uno de los principales elementos dentro de la

franquicia.

0 Manuales : se refiere a la obligacién de seguir aquellos lineamientos
establecidos en los manuales para que la operacién sea igual en todas las

franquicias.

Como se verd més adelante, existen diferentes tipos de manuales
pero no todas los franquicias los usan, yo que el franquiciante adoptard

solo aquellas que necesite, de acverdo a su franquicia.

0 Informacion confidencial :  aqui existe una obligacién por parte del
franquiciatario de guardar todo sobre lo que aprenda de la franquicia, y

guardar el secreto del éxito de cada franquicia.

0 Contabilidad y archivos : aqui se pretende que el franquiciante tenga
acceso a los registros contables para comprobar el buen funcionomiento

del negocio.

¢ Incumplimiento y terminocién : un contrato puede terminar por tres
razones :
a) por que acabo la vigencia.
b) Voluntad de las partes.

¢) Incumplir con alguna de las clausulas del contrato.

0 Impuestos y permisos : esta clausula regula entre ofras cosas, a cargo

de quién corren los impuestos y permisos de uso de svelo. La obligacién
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de conseguir todas estas licencias es del franquiciatario quien contara con
el apoyo del franquiciante, el cual va g dar todos los elementos para que

todas oquellas licencias puedan ser adquiridas sin problemas.

0 Integridad del contrato : en caso de que alguna cldusula quedara nulg,

las ofras seguiran siendo validas.

0 Modificaciones al contrato : en esta clausula se maneja como se pueden
dar modificaciones o éste, aunque fos mas comun es que lo discuten ambas

partes y asi modificarlo.

0 Lley aplicable : aquf se marca que en caso de controversia, cual va a ser
el tribunal competente que se encargue de darle la razén o lo parte que la
fuviera. Lo que se usualmente se utiliza es el arbitraje, donde una tercera

persona sea la que se encargue de arreglar todos las controversias.

La mayoria de los franquiciatarios desconocen el negocio que van a
comprar, por lo que, necesitan manuales en donde se les describa la forma
en que tendrdn que operar en aspectos tales como : recibir, atender a los
clientes ; ordenar, almacenar Y preparar los productos ; contratar, motivar

y manejar a los empleados y promover, desarrollar y anunciar el negocio.

Uno de los rubros del contrato habla de los manuales, los cuales se
encuentran en un paquete operacional de franquicio ; dichos manuales son
necesarios para que el fronquiciante pueda llevar acabo sus operaciones .
A continuacién se detallarg el paquete operacional con sus respectivos

manuales.
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3.11. PAQUETE OPERACIONAL DE LAS FRANQUICIAS:

El paquete operacional son todas aquellos libros en los que se
muestra al franquiciatario la forma en como deberd manejar la fronquicia,
es decir, desde la forma de como ofrecer el bien al cliente hasta como

deberd estar el local y los empleados.

En el paquete, el franquiciante ofrece un conjunto de manuales que
ayudan al franquiciatario o comprender la naturaleza de fa misma. El
nomero y contenido de los manuales varfa segun el giro, tipo y esquema
del negocio a franquiciar.

Entre los manuales mas comunes se encuentran :*

e Manual de Operaciones.

* Manual Preoperativo.

e Manual de Capacitacién y entrenamiento.

* Manual Publicitario.

¢ Manual de Seleccidn del lugar para instalar lo franquicia.
* Manual para desarrollar el plen de Mercadotecnia.

» Manual de reportes.

¢ Moanual de Soporte en el campo.

« Manual de Control de Calidad.

La cantidad de manuales depende de la franquicia, aunque la
mayorfa une todos los manuales mencionados en el de operaciones. Por
eso el manual mas importante dentro del paquete de una franquicia es el

de operaciones, ya que muestra la formo por medio del cual los

¥ Df Constanzo Juan, Otros / Desarrollo de sistema de franquicias / Editorial Mc. Graw Hill / la.
edicién / 1997/ México, D.F. / Pag. 76,
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franquiciatarios deberan realizar sus operaciones de forma correcta . A

continuacién se hablara de dicho manual.

3.11.1. Maonual de Operaciones :

Es el manual en donde se detallon los procedimientos vy

operaciones necesarios para que tenga éxito la franquicia.

Lo funcién del manual de operaciones es la de garantizar que se
adople el sistema comercial establecido por el franguicionte y que los

fronquiciatarios deben de seguir.

Existen 2 tipos de manuales de operaciones :

= Destinado al franquiciatario : Como se menciond anteriormente, en éste
se debe describir cada funcién y procedimientos operacionales del
negocio ; se debe explicar paso a paso cada una de las operaciones,
graficas, tablas e ilustraciones que ayudarén al franquiciatario a
identificar la operacién diaria de la franquicia. Ademas, el manual
deberd cubrir aspectos de la administracién, legalidad y funcién de la
misma,

= Destinado al franquiciante : En algunas franquicias, el franquiciante
deberd tener un manual en el que se describan procesos de vigilancia y
supervisién, control de calidad, periodicidad de visitas y la estructura

administrativa que ayude a la funcién de lo mismao.
Entre los puntos bdsicos que debe abarcar un manual de

operaciones estan :

L Introduccién : Aqui, se le permitird conocer al franquiciante sobre las
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melas, objetivos y filosofias de la franquicia.

2. Antecedentes : En este punto se incluye la historia de las franquicias, la
forma en que se ha logrado el posicionamiento en el mercado y las

necesidades de personal y del franquiciatario.

3. Operacién general : Se debe de explicar ol franquiciatario los factores
que han permitido el éxito, asi como los estdndares de calidad y
desempeiio. Se debe delallar las practicas de garantias y devoluciones, asi

como la forma en que el franquiciatario debe relacionarse con el ¢cliente.

4. Determinacién de la contabilidad : En este punto se permite conocer al
franquiciante la forma de registrar, informar y manejar los ingresos que
reciben durante la operacién normal, en aspectos tales como :

» Manejo de ingresos : incluye como contabilizar los ingresos de la caja,
cvando depositar el efectivo en el banco, como aceptar y verificar
tarjetas de crédito y cheques, etc.

+ Contabilidad gerencial : se detalla el caleculo del punto de equilibrio,
elaboracién de presupuestos y determinacién de costos fijos y variables.

o Némina : implica la elaboracién de la némina para el pago de los
empleados con sus respectivos impuestos,

* Contabilidad de la franquicia : implica el calculo de regalias y cuotas

que deberan pagarse y el lugar y fecha en que deberan pagarse.
Es importante que se mencionen las documentos y praclicas legales

que deben observar tante el franquiciante como el franquiciatario, asf

como la forma en que se llevaran los reportes financieros.
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5. Operacién de la unidad : Aqui, el franquicionte debe detallar aspectos
tales como: precios, calidad, imagen de la franquicia, servicio ol cliente,
cortesia y politicas de crédito. En cuanto al local, se debe detallar:

requerimientos de mantenimiento, horas de apertura y politicas de marca.

6. Organizacién : Esta seccién implica un examen detallado de :

« Descripcién de puestos : las tareas que deben llevarse a cabo al operar
el negocio franquiciado.

o Contratacién : donde encontrar empleados calificados.

« Entrevistas : como determinar si el aspirante a un puesto satisface los
requerimientos del mismo.

» Capacitacién : como preparar a los empleados de recién ingreso para
que trabaje con efectividad.

¢ Motivacién : como infundir entusiasmo y dedicacién a la fuerza de
trabajo.

« Liderazgo : como encauzar a los empleados parc que operen el negocio
con eficiencia y efectividad.

e Revisién del desempefio : como evaluor las aptitudes de los empleados.

¢ Administracién continua : como conservar a los buenos empleados y

deshacerse de los maolos.

Se debe indicar que hacer en caso de accidentes o percances a
clientes, forma de supervisién y practicas de personal, planeacidn,

organizacién y control y relaciones entre franquiciatario y franquiciante.
7. Ventas : En este punto se detalla los métodos de ventas, y la forma en

que se llevaran acabo los cambios, ajustes y devoluciones de las mismas,

asf como el procedimiento para levantar érdenes. Se especifican la forma
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8. Inventarios : Se debe contemplar aspectos como compras, métodos de
control de inventarios, formas de prevencién de pérdidas, robos y las

formas de érdenes de compras.

9. Mantenimiento : E! franquiciante debe indicar al franquiciatario la
frecuencia y proceso de las inspecciones y limpieza de coda parte del
local, como bafios, estacionamientos, cocina y recepcién ; algunas veces, el
franquiciante menciona hasta el tipo de musica de fondo. Se debera hablar
acerca de la proteccidn contra incendios, procedimientos para realizar
reparaciones en equipo y planes de mantenimiento eléctrico, plomeria,

mecanico y construccion.

10. Mercadotecnia : describe el mercado en el que el franquiciante quiere
ingresar y la orientacién que se debe tener hacio el cliente, es decir, se

iransmite la filosofia mercadolégica del franquiciante.

Abarca aspeclos tales como : envase, embaloje, eliqueta, servicio
al cliente, politica de precios, mezcla de la mercadotecnia (describiendo a
detalle las actividades de cada uno) y estrategias de ofertas y promocién.
Debe describir la posicién de la franquicia en el mercado y frente a lo
competencia, segmentacion de mercado y grupo de consumidores hacia los

cvaoles se orienta la misma.
Estos rubros que se mencionaron anteriormente son sélo paro

dar una idea de lo que puede contener un manual de operaciones, por lo

que la organizacién de dicho manual difiere segun el giro de la misma.
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Por todo lo expuesio anteriormente se puede concluir que una
franquicia es una formo o método de expansién de gran éxitoc en los
negocios ; es una forma de hacer negocios en donde se involucra la

comercializacién de productos y servicios.

la franquicia como estrategia de comercializacién tiene tres
elementos : la marca, asistencia técnica y la tecnologlia, que juntos buscan
el éxito en una operacién comercial, es decir, al adquirir una franquicia se

unen a una marca establecida y un sistema de comercializacién probado.

En la franquicia existe una relacién en donde hay una persona que
otorga la franguicia (franquiciante) y otra quien goza de ella
(franquiciatario) ; el primero aporta la licencia para el uso de su nombre
comercial, conocimientos y experiencia en la operacién de su negocio para
su efecliva operacién, mientras que el segundo aporta la inversién y su
trabajo para la operacién del mismo, ademés tendra que cumplir con los
esténdares, normas y procedimientos establecidos para que tenga éxito la

franquicia.

La influencia que la franquicia ha tenido en el comportamiento de los
consumidores es grande. Los consumidores suvelen ir a este tipo de
negocios por el simple hecho de que ofrecen un nombre conocido y una

calidad éptima en los productos y servicios que ofrecen.

Con el paso del tiempo las franquicias han tomado mucho auge y
han ido creciendo. En el siguiente capltulo se hablara de la situacién aclual

de las franquicias.



CAPITULO IV
SITUACION ACTUAL DE LAS
FRANQUICIAS




El mundo ha experimentado grandes transformaciones en los
Gltimos afos. Dichas transformaciones se basan en el acelerado desarrollo
cientifico y lecnolégico, que ha facilitado la operacién de las corporaciones

y la expansién de sus mercodos.

De 1994 a la fecha, las franquicias han crecido aceleradamente
debido a las ventajas que el franquiciante ofrece al poner a disposicién del
comprador sus conocimientos, organizacién y prestigio del negocio,

satisfaciendo las necesidades del mercado.

Los principales sectores en donde se introdujeron las franquicias
fueron :
s Comida rapida.
s Restaurantes,

¢ Prendos de vestir y de calzado.

En México, el desarrollo de las franquicias empezé con la compra de
franquicias extranjeras. Después vino la creacién y desarrollo de los
franquicias mexicanas y por oltimo la fase de exporiacién de las

franquicias mexicanas.

En este dltimo capitulo se hablara sobre la situacién actual de las
mismas con sus respeclivos datos estadisticos y se dara o conocer la

evolucién de las franquicios.
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4.1. SITUACION DE LAS FRANQUICIAS EN ANOS ANTERIORES.

En el afio de 1994 las franquicias que demostraron tener un mayor

Videocentro.

32

crecimiento en México fueron™ ;

7 (Renia y Vetc d Vieos)

82 ra nquicia

Mc Donald’s.

(Hamburguesas)

68 franquicias.

Broasted Fried Chicken.

{Pollos Fritos y Pizzas)

62 franquicias.

RE / Max México. (Franquicias de Bienes Raices) 24 franquicias.
Pollo Feliz. (Pollos al Carbén) 22 franquicias.
FutureKidz. (Computacién para Nifos) 20 franquicias.
Firmeplus. {Autofinanciamiento Inmobiliario) |20 franquicias.

Burger King Corp.

{Hamburguesas)

19 franquicias.

Blue Bell / Manhattan.

{Helados y Paletas)

16 franquicias.

Electronic Realty Asoc.

(Bienes Rolces)

14 franquicias.

Taco Inn.

{Taquerias)

14 franquicias.

Subway.

{Sandwiches y Ensaladas)

14 franquicias.

Kentucky Fried Chicken

{Pollos)

14 franquicias.

Bresler's Ice Cream

(Helados de Yoghunt)

14 franquicias.

Jani-King.

(Servicios comerciales de limpieza)

13 franquicias.

Chem- Dry

{Proteccién de Alfombras)

13 frangquicias.

Supreme USA Cleaners.

(Tintoreria)

11 franquicias.

Yogen Fruz .

(Helados)

11 franquicias.

Diversiones Moy.

(Centro de Diversién Familiar)

10 franquicias.

Fig. 4.1. Franquicias en crecimiento dvrante 1994

# Revisto Entrepreneur / Enero 1995 / Pag. 92




De acverdo con la AAM.F, en 1994 los franquicias alcanzaron un
crecimiento del 20% respecto a 1993. Al cierre de este afio el crecimiento
del nimero de franquicias fue del 22 %. El numero de establecimientos que

se abrieron generaron 90,000 empleos.

En cuanto o 1995, las franquicias que tuvieron mayor crecimienio

fueron™ :

¢ Firme Plus. (Afofinonciumiento Inmobiliario) |54 franquicias.

¢ Daneso 33. (Hamburguesas) _ 49 franquicias.

+ Helados Bing. (Helados) 36 franquicias.

+ Sobre de Promociones [(Correo Directo de Promociones) |33 franquicias.

+ Mc Donald’s. (Homburguesas) 24 franquicias.
+ Precision Tune. {Mantenimiento Mecanico) 18 franquicios.
+ lani-King. (Servicios Comerciales y Limpieza) |17 franquicias.
+ Jomar Refaccionarias. | (Refacciones Automotrices) 17 franquicias.
¢ Holiday Inn. {Hoteles) 15 franquicias.
+ Opticas Devlyn. {Servicios Opticos) 14 franquicias.

Fig. 4.2 : Franquicias en crecimiento durante 1995

De acuerdo con dalos estadisticos, durante 1995 las franquicios en
México generaron 20,000 nuvevos empleos y se abrieron 2,000

establecimientos.

® Revista Entreprensur / Enera 1994/ Pag. 86



Las franquicias que luvieron moyor crecimiento en 1996 son 4,

B T I N T R B O R AT

l (eldos)

¢ Happy Cro. 39 roquicicas.
+ Yogen Fruz . (Helado de Yoghurt) 39 franquicias.
+ Bresler's Ice Cream. {Helado de Yoghurt) 39 franguicias.
+ ICIBIY {Helodo de Yoghurt) 39 franguicias.
+ Habitat 2000 Premier. | (Autofinanciomiento Inmobiliaria) |32 franquicias.
+ Broaster & Rico Mac|(Pollo Frito) 30 franquicias.
Chicken.
+ Consume. {Franquicia de Multinivel) 30 franguicias.
+ Danny-Yo. {Helados de Yoghurt) 24 franquicias.
¢+ Hole In One {Golf) 18 franquicias.
Instantaneo
+ Opticas Devlyn. {Servicios Opticos) 13 franquicias.
+ 1850 Artesanos {Camisas a la Medida) 10 franquicias.
Camiseros
+ Jani-King. {Limpieza Comercial) 10 franquicias,
+ Sist. Mullifin/ Multicasa | (Autofinanciamiento de Bienes). 10 franquicias.

Fig. 4.3. : Franquicias en crecimiento durante 1996

Durante 1996 la capacitacién crecis, los empleos generados por las

franquicios aumentaron un 25 % en comperacién a 1995,

Como se puede notar, al paso del tiempo las franguicias han ido
creciendo y desarrollandose cada dia mas, lo que nos hace ver la

importancia que han ido cobrande las franquicias en la actualidad. En el

3 Revista Entreprenaur / Enero 1997 / Pag. B4.
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siguiente punto se hablard ampliomente de la situacién actual de las

franquicias en México.

4.2. SITUACION ACTUAL DE LAS FRANQUICIAS EN MEXICO.

A nivel geogréfico, el crecimiento de las franquicias se ha dado
principalmente en zonas tales como el Distrito Federal, Monierrey, Tijuana,
Puebla y Guadalajara; sin embargo, en estados como Michoacan,

Qaxaca, Tabasco y Campeche, el crecimiento no ha sido tan significativo.

Las franquicias en México, se encuentran deniro de los 10 primeros
lugares en el mundo. En el siguiente cuadro se muestran las franquicias

que actualmente estan en expansidn.

FRANQUICIAS EN

EXPANSION
+ Teriyaki San. + Dormimundo. ¢ Speede Oil.
+ Mail Boxes. ¢ Tamales Tia Angélica. ¢ Bisquets Obregén.
+ Sushi Itto. 4 Helados Siberfa. ¢ Diversiones Moy.
¢ Habitat 2000. + Mobil on the Run. ¢ Taco Inn.
+ Century 21, + Money Concept. + Oxo.
¢ Wall Street Institute. ¢ La Fabula Pizza. + 7 eleven.
¢ Computer Toots. + Alpha Graphics. + Precision Tune.

Fig 4.4. : Franquicias en expansion
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Entre los franquicias de nuevo ingreso, o principios de 1997, se

pueden mencionar :*

*

*

*

The Wall Street Institute.
Berlitz.

Super 8 motels.

The Steak Scape.
Thirshty Rental Car.

Entre otros.

Entre las franguicios que han tenido mayor

encuentran 3

Franquicia Pemex.
Opticas Devlyn,
Hawaiian Paradise.
Helades Bing.

Tortas locas Hipocampo.
Ferrioni

Firme Plus Autofinanciamiento.
Century 21 México.
Electrénica Steren.
Precision Tune Auto Care.
Teriyaki San.

Coffe Station,

Jani King.

Kiko Donas.

Sushi-Ito.

* periddico el Financiers / Martes 28 de Enero de 1997
3 Entrepreneur / Enero 1998 / Pag. 92

crecimiento
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Por lo anferior, se puede decir que en cuanto a giros de las
franquicias, las que mayor demanda tienen son la de alimentos en general

y la de restaurantes y bares. En la gréfica 4.5 se puede demostrar esto.

Entre los factores que sobresalen actualmente en México, es la de
mayor presencia de franquicias mexicanas con un 60 % y el resto se

encuentra dividido en paises como : (gréfica 4.6) :

o Estados Unidos. ¢ Francia.
» Canada. s Australia,
+ Espafia. + Holanda
s Alemania. ¢ ltalia.

s Inglaterra. s Suiza.

Grafica 4.6: ORIGEN DE LAS FRANQUICIAS EN MEXICO
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Por lo anterior, de acuerdo con el Departamento estadistico de la
Asociacién Mexicana de Franquicias, se puede decir que de las
franquicias establecidas en México :

s el 71%de las franquicias utilizan insumos nacionales y

o el 29% restante utilizan insumos extranjeros ; (grafica 4.7)

Grafica 4.7: INSUMOS EN LAS FRANQUICIAS

29%

Insumos Nacicnales

B Insumos Extranjeros

Aclualmente, en México se encuentran aproximadamente 408
franquicias con 15 y 16 mil puntos de venta. A continuacidn se presentarg
un listado de algunas de ellas, divididos por su giro y el producto o servicio

que actualmente ofrecen en la Republica Mexicana.¥

AUTOMOTRIZ
Avis de México. Alquiler de Carros
Payless Car Rental System Alquiler y Venta de Carros

¥ Entrepenevr / Enero 1997 / Pags. 51-83



Advantage Rental Car.

Renta de autos.

Grease Monkey International.

Cambio de aceite y lubricacién.

Midas.

Afinacién, frenos y lubricantes.

Spee Dee Oil Change&Tone up

Afinacién y cambio de aceite.

Zebart Tidy Car.

Limpieza de Carros.

Economovil.

Renta de autos.

Maoaco Auto Paintinge and B.

Pintura y reparacién de carros.

Precision Tune Auto Care.

Mantenimiento mecanico.

Phyton.

Alarmas.

Budget Rent a car.

Renta de autos y camiones.

Dollar Rent a car.

Renta de autos.

American Security Systems.

Alarmas automotrices

Mighty Distributing System.

Refacciones.

Rc. Refaccionaria California.

Refacciones.

P.EM.EX.

Combustible.

Splash N Dash .

Servicio automotriz.

Viper Alarmas.

Alarmas antirrobos.

BELLEZA Y SALUD

Miracle Air. Aparatos para sordera.
Faces. Articulos de belleza.
Linda Articulos de belleza

Patrice estética.

Clinica de belleza.

Image Plus.

Clinica de belleza.

Nectar Beauty Shop.

Cosméticos.

We Care Hair.

Productos de belleza.

Medi Rental

Renta y venta de art. médicos.
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Jenny Craig.

Control de peso.

Opticas Devlyn.

Productos y servicios éplicos,

Ultra visién 2001. Optica.

BIENES RAICES

Century 21 Servicio de Bienes Ralces.
Re / Max Int. Inc. Servicio de Bienes Ralces
Hir Casa. Inmobiliarfa.

HQ Business Center de México |Inmobiliaria.

POSTRES Y CAFES.

Las Mil y Una Donas. Donas,

Gloria Jeans.

Boutique Café.

Cabin Donuts.

Donas, Pastelerfa y Cafeteria.

Day Light Donuts.

Donas y Pan Dulce.

Kiko Donas. Donas y Pan Dulce.
Hawaiien Paradise. Raspados.
Candy Bouquet. Dulces.

Danny-Yo.

Helado de Yoghurt.

Candy express.

Dulces.

Yogen Fruz Worwilde.

Helado de Yoghurt.

Helados Frozz.

Helado y Paletas de Yoghurt.

tHelados Santa Clara. Helados.
Danesa 33. Helados.
Dunkin Donuts. Donas.




Helodos.

Baskin Robbins.

Heladoes.

The Coffe Factory

Café Gourmet.

Coffe Station. Cafeé.
Helados Bing. Helados.
Helados Holanda. Helados.
Helados Siberia. Helados.
Chocolates Mont Blanc. Chocolates.
La Boutique del pan. Helados.

My Favorite Muffin.

Bagels, Café y Muffins.

Lo Baguette

Baguettes.

T.C.B.Y. Treats.

Helados.

TIENDAS CONVENIENCIA

Corner Store.

Tienda de conveniencia.

Surticasa. Tienda de conveniencia.
OXO. Tienda de conveniencia,
Circulo K. Tienda de conveniencia.
Dairy Mart. Tienda de conveniencia.
BEBIDAS.

Agua de Mesa Jughanns.

Agua Purificada.

Water & Ice.

Agua Purificada y Hielos.

Watterman.

Agua Purificada.

COMIDA RAPIDA.

Tamales Tia Angélica.

Tamales y Productos Mexicanos

A & W Restaurants.

Hamburguesas y Hot Dogs.
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| Hamburguesas.
Carl’s Jr. Hamburguesas.
Mc Donald’s. Hamburguesas.
Chicken express. Pollo.
Bennedetis Pizza. Pizzas..
Pizzas Pronto. Pizzas..

Broaste Fried me Chicken

Pollo y costillas.

Chazz Hamburguesas.
Sushi-IHo. Comida japonesa.
Taco Inn. Tacos.

Fogoncito. Tacos.

Charco de las ranas. Tacos.

Farolito. Tacos.

Tizoncito, Tacos.

Golden Fried Chicken. Pollo Frito.
Kentucky Fried Chicken. Pollo.

Subway. Sandwiches y ensaladas..
Dairy Queen. Comida Répida y Hot Dogs.
Arby's. Hamburguesas.

Ceasars Pizza. Pizza.

Domino’s Pizza.

Pizzas a Domicilio.

El Pollo Pepe. Pollo.

La Fabula Pizza. Pizzas.
Pizzas Hut. Pizzas.
Las Tortas Locas. Tortas.
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Mister

Pizzas.

Mr. Puff.

Cémida Rapida.

Romano’s Pizza.

Pizzas.

Shakey's Pizza.

Pizzas y Polles.

Telepizza Pizzas.

Teriyaki San. Cémida Rapida.
Video Pizza. Pizzas.

Johnny Rockets. Hamburguesas.
Wendy's Hamburguesas.
Sujo Express. Comida China.
Whatahurger. Hamburguesas.
COMPUTACION.

The Fourth R. Computacién ,

Compueducacién.

Computacién.

Capacitacidén en Computacién.

Cursos de Computacién.

Future Kids. Computacién para nifios.
CONSTRUCCION,
Proconsa. Impermeabilizantes.

El Dorado Stone.

Construccion.

Eleganza.

Construccidn.

Franquicias Castor,

Construccién.

Construcerdmica,

Construccién.

COLCHONES.
Dormimundo. Colchones
Confort Center. Colchones.
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chhén-

Colchones.

DECORACION.

Fanq} Florerias.

Flores Naturales o de Seda.

Muebles Rusticos Segusino

Solas Tipo Contemporaneo.

Gyt Bodegas de Azulejos.

Bodega de Azulejos.

Interceramic.

Tienda de Losetas.

MM Muebles de México.

Mueblerfas.

EDUCACION.

Wall Street Institute de México.

Ensefianza de Inglés.

Crestcom Int.

Capacitacién para ejecutivos.

Priority Management.

Capacitacién.

Harmon Hall.

Cursos de Inglés.

Speak International.

Escuela de Inglés.

Berlitz. Ensefianza de Idiomas.
Englis First, Escuela de Inglés.
FOTOGRAFIA Y VIDEO.

Glomour Shots Licensing.

Fotografia de Modaos.

HOTELES.

Choice Hotels Inc.

Hotel y Suites,

Doubletree Hotels.

Hoteles.

Radisson Hotels Int.

Hotel y Suites.

Hotel Calinda. Hotel.
Hotel Days Inn of America. Hotel.
Hotel Howard lohnson Hotel.
Hilton Inns. Hotel.
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Troelodge

Hoteles

IMPRENTA Y FOTOCOPIADO

Alphagraphics.

Impresién Rapida y Diseno.

Minuteman Press Int.

Imprenta.

Copiceniro Xerox.

Fotocopiado.

Copiroyal.

Fotocopiado.

Personality Impression.

Imprenta Express.

MANTENIMIENTO.

Chem-Dry.

Limpieza de Alfombra

Rainbow International.

Lavade de Alfombras.

Celling Doclor.

Limpieza de Techos.

Dura-Clean.

Limpieza de Alfombras.

Clean Net U.S.A.

Limpieza de Oficinas.

Super Gel. Producio de Limpieza.

Jani King. Servicio de limpieza.

Comet 1 hr. Cleaners. Limpieza en Seco y Lavander(as
Dry Clean U.S.A, Tintorerfa.

American Cleaners. Tintorerfo.

Magic Wash Macro Lovand. Lavanderfa.

Suprema U.S.A. Tintoreria.

Valuelean. Tintorerfa.

KleenStar. Tintoreria.

Hokky. Reparacién de Calzade.

Shoe Express.

Reparocién de Colzado.

SERVICIOS FINANCIEROS.
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Haitai 2000 Premier.

Autofinanciamientolnmebiliario

Sistema Multifin / Multicasa.

Autofinanciamiento de Bienes.

Invercasa Autofinanciamiento
SERVICIOS EN GENERAL.

Multipack ADO. Mensajeria.

Mail Boxes. Servicio Postal.

Servicio Rapido de Mensajes.

Mensajeria.

Computel.

Servicio de Telefonia Publica.

MPA Internacional.

Mensajeria y Paqueterfa.

Pack Mail. Envies y empaques.
RECREACION.
Amazing World. Diversién para Nifos.

The Athlete’s Food.

Equipo y Accesorios Deportivos

Videocentro.

Renta de Peliculas.

Hole In One Instantaneo.

Golf.

Diversiones Moy.

Centros de Entretenimiento.

Gymboree

Centro de Desarrollo Infantil.

JumboVideocentro.

Renta de Videogramas.

Macre Videocentro.

Renta de Peliculas.

Jungle lim's Playland.

Parque de Diversiones .

Kidz Funn ond Fitness Center.

Centro de Diversiones.

La Pista. Pista de Hielo.
Personalize. Deportes.
The Manhattan Fitness Center. | Gimnasio.
President Gym. Gimnasio.
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Blockbusters

Renta de Peliculas.

Q Zar.

Videojuego.

Tequila Rock.

Discotheque.

The Beverly Hills Work Out.

Gimnasio Aerébica.

Funny Chip's. Entretenimiento.

Body Machine. Gimnasio.

Golds Gym. Gimnasio.

Multivideo. Venta y Renta de Video.

RESTAURANTES Y BARES.

Mr. Steaks Firegrill.

Carnes.

Grupo Anderson’s.

Restaurante / Bar.

El Jardin de los conejos.

Restaurante.

Lo Tablita.

Restaurante / Bar.

Los Bisquets de Obregdn.

Café, Restaurante y Pan.

Mi Viejo Pueblito

Restaurante.

Tony's Romas.

Restaurante de Costillas.

Vip's.

Restaurante / Cafeteria.

Restaurante Mongo.

Restaurante.

Tablitaco. Restaurante / Bar.
Tequila Rock. Discotheque.
Wing's. Restaurante / Bar.

100% Natural.

Alimentos Naturistas.

Daikoku Restaurante.

Restaurante.

Bananas Ranas.

Restaurante / Bar.

Sirloin Stockade Steakhouse

Restaurante.

Long John Silvers Restaurant.

Restaurante.
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Freedom Restaurante.

Restaurante / Bar.

Restaurante Toledo. Restaurante.
Restaurante la Azteca. Restaurante.
Shooters International. Restaurante,
Modern Ant Café. Restaurante.
Il Café Milano. Restavrante.
La Mansién. Restaurante.

Restaurante Bar Montejo.

Restaurante / Bar.

La Luz de Satélite. Restaurante.
Los Colorines. Restaurante.
Lyni’s. Restaurante.
Marie Callender’s. Restaurante.
Potzolcalli. Restaurante.
Arroyo. Restaurante / Bar,

Correo Espaiiol,

Restaurante Tipico.

Mozurka. Restaurante Polaco.
Chili’s. Restaurante.
Niza Antojos. Restaurante.

TGl Friday's.

Restaurante / Bar.

Yuppie’s Sport Café.

Restaurante / Bar.

SEGURIDAD.

First National Security.

Béveda de Seguridad.

SERVICIO EMPRESARIAL.

Int. Mergeré and Adquisitions.

Consultoria de Ne.gocios.

Fast Signs.

Sedalizacién y Rotulacién.
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Logos Consultoria Int.

Capacitacién y consultoria.

Corla Cupones.

Mercadotecnia Directa.

Fastsigns.

Rotulacién e impresién digital.

Your Office Usa Inc.

Centro de Negocios.

Franchise Store Monterrey.

Desarrollo de Franquicias.

Magneticard. Servicios Publicitarios.

P Signal. Servicios Publicitarios.
ELECTRONICA.

Eléctronica Steren. Componentes electrénicos.
Radio Shack Componentes electrénicos.

SERVICIO DE VIAIJES.

Travel Network.

Agencia de viajes.

Travel Master Card.

Tarjetas de Descuento Viajes.

ROPA Y ACCESORIOS.

Aca Joe. Ropa Sport y Playa.
Birichino. Ropa para Nifios.

D'Paul. Venta de Ropa de Etiqueta.
Julio. Ropa para Dama.

Albano. Calzodo.

Bye-Bye. Ropa de Playa,

Benetton. Ropa Casual.

USA Jeans Shop.

Calzado.

Aries Ropa Casval.
Dorothy Gaynor. Calzado.
En Mangos de Camiso. Ropa.
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Ferrioni.

Furor. ‘Ropa.

Guess, Ropa.

Zapaterfa Infantil Coqueta. Zapatos para nifos.
Robert’s. Ropo para Caballero.
1850 Artesanos camiseros. Camisas a la medida.
Levi’s, Ropa.

Pepe Jeans London. Ropa Casual.
Nautica. Ropa para Doma.
Edoardos. Ropa.

Hasta la fecha, las mejores franquicias norteamericanas son :
¢ Mc Donald’s.
+ Subway.
* Yogen Fruz Worlwide.
s 7 Eleven.
¢ Burger King.
+ Doiry Queen.
* Kentuchy Fried Chicken.
» Baskin Robbins.
+ Mail Boxes.

¢ Taco Bell.

3 Entrepreneur / Enero 1998 / Pog. 92
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Por to anterior, al haber franquicias norteamericanas en México se
dice que las franquicias estan en su primera edad, es decir, se importan
franquicias de otros lugares ; la segunda edad de un franquicia es cuando
se desarrollan fronquicias nacionales y en la tercera edod se exportan
franquicias nacionales a otros paises. En el caso de México, las franquicias

ya han alcanzado la tercera etapa.

México dio el paso a la tercera edad cuondo en los ochentas Pollo
Loco abrié sucursales en los Angeles, California. Actualmente hay

restaurantes Pollo Loco en Japén y en Filipinas.

El caso de Taco Palenque, tiene restaurantes franquiciados de

comida rapida en San Antonio y Laredo, Texos.

Otras franquicias mexicanas que se han internacionalizado son Bing,
que tiene unidades en Espafia y Guatemala ; Helados Holanda cuenta con

30 franquicias en el Salvador, 60 en Guatemala y 15 en Costa Rica.

Otro caso es el de las franquicias Bye-Bye que tiene unidades en
Estados Unidos (Epcot Center), ademés de Inglaterra, Aruba, San Thomas,

Puerto Rico y Republica Dominicana.

Juven’s, tiendas de ropa para bebes, nifios y [évenes puso su primer

franquicia en Ecuador,
Existen casos, como Vip's, en donde se estén dando los primeros

pasos para la exportacién de la misma. De igual forma, Nutrisa vende sus

helados en Guatemalo,

103



En el coso de la franquicia Moy, ésta se otorgd por primera vez en
Lima ; posteriormente se abrié en Buenos Aires, 2 en Brasil y 3 unidades
mas en Panamd. Actualmenie estan en proceso de abrir una franquicia en

Bombay.
Sushi Itto otorgé su primera franquicia en Panama, en Guatemalo y
actualmente esté por abrir una en Espaiia. Sushi Itto ha vendido unidades

en San Antonio, San Diego y Miami.

Actualmente, son mas de 10 las franquicias mexicanas que se han

ido a ofros paises, sobre todo hacia Centro y Sudameérica, Espaiia y E.U.
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Por todo lo mencionade anteriormente, se puede decir que el
impacto de las franquicias en México ha sido muy fuerte ; la razén es
porque las franquicias normalmente tiene buenas ubicaciones, ofrecen
productos de calidad, métodos y sistemas administrativos probados y una

Mercadotecnia que asegura a un cliente.

Al haber franquicias extranjeras en el pals, ha orillade a los
empresarios a expandir sus negocios por medio de franquicias ; por lo
mismo, ya ha empezado a crear su propia tecnologia, la cual ha empezado

a exportar a ofros palses.

Las franquicias figuran entre los negocios de mayor crecimiento y
tiene diferentes giros, tales como : asesorias y servicios, hoteles,
reslaurantes, servicio de impresién, construccién, café , lavanderfas, ropa,
comida rapida, entre otros; siendo esta ultima la que tiene mayor

demanda.

Todo lo anterior nos lleva al caso practico, en donde se tratara de
comprobar que la franquicio es una nueva forma de comercializar un

producto con éxito
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CAPITULO V
INVESTIGACION DE CAMPO




Como se ha ido mencicnando en el desarrollo de la parte teérica, el
sistemo de franquicias es una forma de comercializacién cuyo éxito se
debe o que manejo una marca conccida, un producto conocido por el
consumidor y una organizacién administrativa definida y generalizada.
Entre las franquicias que mayor demanda tienen son las de restaurontes,

siendo los restaurantes de comida répida los que mas sobresalen.

A lo largo de este capftulo, se tratard de investigar y comprobar que
el consumidor conoce y siempre tiene en la mente las franquicias de comida
rapida, es decir, se tratard de comprobar que el consumidor acude a las
franquicias de comida rapida por que utiliza una marco conocida, un

preducto conocido y de calidad y un buen servicio.

Todo esto, se llevard o cabo por medio de una investigacién de
mercados que se aplicard a diferentes personas sin importar su edad, ya
que el producto va dirigido a todo tipo de consumidores, por lo que el
universo de esta investigacién serén todas aquellas personas que habitan

dentro del D.F.

Posteriormente, se someterd a comprobacién la hipdtesis y se

tabulardn los resultados para poder sacar las respectivas conclusiones

A continuacién se dardn a conocer los objetivos, tanto generales

como especificos, de esta investigacién de mercado.
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5.1. OBJETIVOS DE LA INVESTIGACION DE MERCADO.

Basicamente, esta inveshigacidn tendrd como Objetivo General :

Mostrar que las franquicios de comida rapida, que cuentan con una
marca y un producto conocidos, son las que mas se conocen y las que

tienen demanda por parte del consumidor.

Los Objetivos Especificos de esta investigacién son :

* Mostrar que el consumidor adquiere la comida rapida en las franquicias.

¢ Demostrar que la marca conocida dentro de las franquicias es un factor
determinante para el consumo de estas.

* Determinor que el consumidor conoce el producto que se ofrece en la
franquicia.

s Demostrar que la publicidad que manejan las franquicias de comida
rapida son determinantes para el consumo del producto.

s Comprobar que las franquicias al tener buenas instalaciones atreen ol
consumidor,

¢« Tratar de comprobar que las franquicios al tener una buena
organizacién interna, se vera reflejada en el servicio al consumidor y en

su preferencia.

Una vez definidos los objetivos de esta investigacién, se presentard a
continuacion la forma en como se determinara la muestra a utilizar, con su

respectiva férmula.
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5.2. DETERMINACION DEL TAMANO DE LA MUESTRA.

Como ya se menciond anferiormente, se realizard una investigacién
de mercado para poder comprobor que el consumidor asiste a los
restaurantes de comida rapida  por existir una marca y producto
conocidos ; por lo mismo, se requiere tener un universo y sacar una

muestra para poder realizarla.

En esto investigacién de campo, se ulilizard como universo todas
aquellas personas que viven en el D.F,, cuya poblacién total, de acuerdo al
INEGI, es de :

4,075,902 (48.01 % ) son hombres

8,489,007
de los cuales

4,413,105 {51.99 %) son mujeres.

De acuerdo con Laura Fisher, parc sacar la muestra se utilizard la
féormulae para poblaciones infinitas{por ser la poblacién mayor a los

500,000 personas), la cual es :
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Donde :
* n es el tamafio de la muestra.
* a es el nivel de confianza, el cual sera del 95 % y que corresponde a

1.96 de acverdo con las tablas de Grea bajo la curva.

P es la probabilidad a favor, que en esta investigacién sera del 50 %.

Q es la probabilidad en contra, que también sera de 50 %.

e es el error, el cual sera del 5 %

*

Sustituyendo la f&rmula, obtendremos :

{1.96) 2 {.50) (.50)

[ 4 IE=J e L L L L L L L T Y T
(.05)*
(3.8416) (.25)
A= comeemmmmemseeeoonas = 384.16
.0025

De ocuerdo con la férmula la muestra es de 384 personas, pero por
cuestion de tiempo se realizardn 300 cuestionarios ; dichos cuestionarios
aplicaran 150 a hombres y 150 a mujeres para hacer equilibrada la

investigacién.

Para mayor efecto, esta investigacién serd realizada en diferentes

zonas del D.F., tales como : Sur, Centro y Norte de lo ciudad.

A continuacién se presentard el machote del cuestionario que se les

aplicard a los consumidores

1no



5.3. CUESTIONARIO

INSTRUCCIONES.

A continuacién se le presentan una serie de preguntas las cuales se
deberan contestar marcando la respuesta que considere correcta con una
X y las preguntas abiertas deberan ser contestadas de forma honesta. De

antemano le agradezco su cooperacién para la resolucién del cuestionario.

EDAD

SEXO: F M

1. 3 Le gusta la comida rapida 2
Si No

2. 3 Acostumbra ir a comer a restaurantes de comida répida 2

Si No

3. En caso afirmativo, 3 Qué tipo de comida répida la gusta comer 2
a) Pizzas
b) Hamburguesas
¢) Tacos

d) Otros. 3 Cuales 2

4. 3A qué restaurantes de comida rapida suele ir ?

1M1



5. 3 Le gusta la comida rapida que consume en los restaurantes antes
mencionados ?

Si No

6. 3 Con qué frecuencia acostumbra ir a los restaurantes que acaba de

mencionar ¢

7.Mencione por lo menos 3 restaurantes de comida rapida que recuerde en

este momento

8. 3 Considera usted importante que los restaurantes de comida rapida
cuenten con una marca reconocida 2

Si No

9. 3 Los restaurantes de comida rapida a los que asiste cuentan con una
marca reconocida en el mercado ?

Si No

10. 3 Los restaurantes en los que consume comida répida cuentan con una
buena publicidad ?
Si No

11. 3Considera importante la ubicacién para preferir los restaurantes de
comida rapida que acaba de mencionar ?

Si No
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12.3le gustan las instalaciones de los restaurantes a donde acude a

consumir la comida rapida ?

s\ No

13. sConsidera usted que el personal que labora en los restaurantes de
comido rapida a los que asiste estdn capacitados para llevar a cabo sus

labores ¢

Si No

14. 5 Es de calidad lo comida que consume usted en los restaurantes de
comida répida 2
Si No

15. 5 Le agrada el servicio de los restaurantes de comida rapida a los que
acude usted ¢

Si No

16. 3Cudl es el principal factor que hace que usted asista a los restaurantes
de comida répida que acaba de mencionar 2

a) marca.

b) publicidad.

c) personal

d) calidad de comida

e} servicio

f) ubicacian

g} instalaciones

h) Otro 3 cvél ?
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17. 3Qué sugerencias darfa para mejorar los restaurantes de comido

rapida que suele visitar ?

A continuacién se presentardn los datos obtenidos de la aplicacién

de dicho cuestionario.

5.4.RESULTADOS Y ANALISIS DEL CASO PRACTICO.

Una vez aplicado el cuestionario, se llevé a cabo el conteo de cada
una de las respuestas obtenidas, para ello se elaboré una serie de cuadros

en donde viene contenida toda la infermacién obtenida.

En este punto se presentaran todos los cuadros que se obtuvieron
después del conteo de los mismos ; también, se presentarén las gréficas de
los mismos cuadros en donde se veréd de una forma clara los resultados
obtenidos. Posteriormente, se hara el andlisis de cada pregunta tratando de

detallar cada respuesta.
Al término de esta investigacién de campo, realizoda en el D.F. se

pudieron obtener 17 cuadros y 17 graficos (1 por pregunta). A

continuacién se mostraran los resultados obtenidos.
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5.4.1. RESULTADOS DEL CASO PRACTICO

¢ LE GUSTA LA COMIDA RAPIDA ?

PREGUNTA FRECUENCIA | FRECUENCIA
1 ABSOLUTA | RELATIVA%
Sl 275 91.67
NO 25 8.33
TOTAL 300 100
NO
8.33%
Si

91.67%
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¢ ACOSTUMBRA IR A COMER A RESTAURANTES DE
COMIDA RAPIDA ?

PREGUNTA FRECUENCIA | FRECUENCIA
2 ABSOLUTA | RELATIVA %
Sl 262 87.33
NO 38 12.67
TOTAL 300 100
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EN CASO AFIRMATIVO ; QUE TIPO DE COMIDA
RAPIDA LE GUSTA COMER ?

PREGUNTA FRECUENCIA | FRECUENCIA
3 ABSOLUTA | RELATIVA%
1) HAMBURGUESAS 174 27.36
2) TACOS 169 26.57
3) PIZZAS 139 21.86
4) TORTAS 29 456
5) COMIDA JAPONESA 28 4.40
6) POLLO 26 4.09
7) QUESADILLAS 9 1.42
8) SANDWICHES 7 1.10
9) COMIDA CHINA é 0.94
10) FLAUTAS 5 0.79
11) HOT DOGS 2 0.31
12) GORDITAS 2 0.31
13) TAMALES 2 0.31
14) NO CONTESTO 38 5.98
TOTAL 636 100
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B 14) NO CONTESTO
1 13) TAMALES

012) GORDITAS

B 11) HOT DOGS

10) FLAUTAS

W 9) COMIDA CHINA
H8) SANDWICHES
B7) QUESADILLAS
B4) POLLO

W 5) COMIDA JAPONESA
D 4) TORTAS

B3) PIZZAS

2} TACOS

B 1) HAMBURGUESAS

i
!
1
i
1
1
1
N
N
N
X
N
N
N
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¢ A QUE RESTAURANTES DE COMIDA RAPIDA

SUELE IR?
PREGUNTA FRECUENCIA { FRECUENCIA
4 ABSOLUTA RELATIVA %
1) HAMBURGUESAS 248 34.01
2) TACOS 157 21.59
3) PIZZAS 142 19.53
4) POLLOS 45 6.19
5} TORTAS 36 4.95
6) COMIDA JAPONESA 35 4.8]
7) SANDWICHES 10 1.38
8} QUESADILLAS 8 1.10
9} FLAUTAS 5 0.69
10) OTROS 3 0.42
11) NO CONTESTO 38 5.23
TOTAL 727 100
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mM11) NO CONTESTO
E10) OTROS

B9 FLAUTAS

B8) QUESADILLAS

B 7) SANDWICHES

B 6} COMIDA JAPONESA
5) TORTAS

B 4) POLLOS

B3) PIZZAS

02) TACOS

B 1) HAMBURGUESAS
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¢LE GUSTA LA COMIDA RAPIDA QUE CONSUME EN
LOS RESTAURANTES DE COMIDA RAPIDA ANTES
MENCIONADOS ?

PREGUNTA FRECUENCIA | FRECUENCIA
5 ABSOLUTA RELATIVA %

Sl 260 86.67
NO 2 0.66

NO CONTESTO 38 12.67
TOTAL 300 100

NO
CONTESTO

NO ;
0.66% E

12.67 %

86.67 %
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¢CON QUE FRECUENCIA ACOSTUMBRA IR A COMER
A LOS RESTAURANTES DE COMIDA RAPIDA ?.

PREGUNTA FRECUENCIA | FRECUENCIA
6 ABSOLUTA | RELATIVA
1) 2 VECES A LA SEMANA 50 16.67
2) 1 VEZ A LA SEMANA 47 15.67
3) 2 VECES AL MES 28 9.33
4) DIARIO 26 8.67
5) 3 VECES A LA SEMANA 21 7.00
6) 1 VEZ AL MES 17 5.67
7) 3 VECES AL MES 1 3.66
8) 4 VECES AL MES 4 1.33
9) 5 VECES AL MES 1 0.33
10) OTROS 51 17.00
11) NO CONTESTO 44 14.67
TOTAL 300 100
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B 10) OTROS
W 9) 5 VECES AL MES

E38) 4 VECES AL MES

7) 3 VECES AL MES

M6) 1 VEZ AL MES

| @5) 3 VECES A LA SEMANA
M 4) DIARIO

3) 2 VECES AL MES

1 M2) 1 VEZ A LA SEMANA

%/////% 1 }_; 2 ws s
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MENCIONE POR LO MENOS 3 RESTARUANTES DE
COMIDA RAPIDA QUE RECUERDE EN ESTE MOMENTO

PREGUNTA FRECUENCIA | FRECUENCIA

7 ABSOLUTA RELATIVA%
1) HAMBURGUESAS 317 40.80
2) PIZZAS 192 24.71
3) TACOS 105 13.51
4) POLLOS 70 9.01
5) COMIDA JAPONESA 35 4.50
6) TORTAS 12 1.54
7) SANDWICHES 4 0.52
8) OTROS 4 0.52
9) NO CONTESTO 38 4.89
TOTAL 777 100
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B %) NO CONTESTO

| m8) oTROS

31 ©7) SANDWICHES

B 6} TORTAS

8 5) COMIDA JAPONESA
W 4) POLLOS

I 3) TACOS

m2) PIZZAS

1) HAMBURGUESAS

,/////f:/,, '

7y

7 //’"///
Ui,

D507
/ 7
rehon
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¢ CONSIDERA USTED IMPORTANTE QUE LOS
RESTAURANTES DE COMIDA RAPIDA CUENTEN
CON UNA MARCA RECONOCIDA ?

PREGUNTA FRECUENCIA | FRECUENCIA
8 ABSOLUTA | RELATIVA %

S| 215 71.67

NO 47 15.66

NO CONTESTO 38 12.67

TOTAL 300 100
NO
CONTESTO
12.67%

el

Sl
71.67%
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¢ LOS RESTAURANTES DE COMIDA RAPIDA LOS QUE
ASISTE CUENTAN CON UNA MARCA RECONOCIDA

MERCADO ?
PREGUNTA FRECUENCIA | FRECUENCIA
9 ABSOLUTA | RELATIVA%
S| 241 80.33
NO 21 7.00
NO CONTESTO 38 12.67
TOTAL 300 100

NO
CONTESTO
1267 %

80.33%
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¢ LOS RESTAURANTES EN LOS QUE CONSUME COMIDA
RAPIDA CUENTAN CON UNA BUENA PUBLICIDAD ?

PREGUNTA FRECUENCIA | FRECUENCIA
10 ABSOLUTA | RELATIVA%
S| 225 75.00
NO 37 12.33
NO CONTESTO 38 12.67
TOTAL 300 100
NO
CONTESTO

12.67 %
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¢ CONSIDERA IMPORTANTE LA UBICACION PARA
PREFERIR RESTAURANTES DE COMIDA RAPIDA QUE
ACABA DE MENCIONAR ?

PREGUNTA FRECUENCIA | FRECUENCIA

11 ABSOLUTA RELATIVA
] 217 72.33
NO 45 15.00
NO CONTESTO 38 12.67

TOTAL 300 100
NO
CONTESTO
]2-67 % HHHH

NO
15%
St
7233 %
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¢ LE GUSTAN LAS INSTALACIONES DE L