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INTRODUCCION

En la actualidad la competitividad es una importante herramienta para
fomentar el avance y desarrollo de las diferentes organizaciones, ya que las

fuentes de informacidn, los avances tecnoldgicos, asi como el estar a la vanguardia, son elementos
primordiales para enfrentar los retos en diferentes mercados.

Como consecuencia de la globalizacién se estan dando cambios radicales en todo el mundo, ya
que los paises cada dia abren mas sus fronteras no solo de forma comercial sino también de forma
social y cultural, la produccién, pero sobre todo preparacién profesional de la gente para obtener
un mayor desarrollo socio-econémico.

De acuerdo con los datos proporcionados por el INEGI el 97% de las empresas en México son
Pymes (pequenas y medianas empresas), por lo que el gobierno estd implementando nuevas
formas para impulsar su desarrollo, mediante el otorgamiento de facilidades y apoyo econémico
para la creacidon de nuevas empresas; y a las ya existentes también se les brinda apoyo para que
realicen nuevas investigaciones, implementen nueva tecnologia y capaciten al personal logrando
un mejor desarrollo de las mismas, para que les permitan ser competitivas frente a los mercados
internacionales.

Una alternativa de crecimiento que pueden adoptar las medianas empresas es la de franquiciar,
dado que su caracteristica principal es que son rentables y los inversionistas por conocer el Know-
how de su empresa, ya que el margen de fracaso es mucho menor por la experiencia con la que
cuenta la misma.

La franquicia es un modelo de negocio que estd evolucionando con éxito, por la estabilidad que
proporciona a los empresarios que tiene ganas de emprender un nuevo negocio, en donde se
ahorran tiempo y dinero al no empezar con uno nuevo en el cual no tiene la certeza de que pueda
llegar a ser reconocido en el mercado. Adicionalmente, con una franquicia se cuenta con la
seguridad de que el producto o servicio se va a vender debido a la infraestructura, la marcay el
posicionamiento en el mercado con la que cuenta la empresa.

En esta tesis se desarrollan aspectos importantes que una empresa debe considerar para
franquiciar su negocio.

En el primer capitulo se mencionara la historia de cémo han ido evolucionando las franquicias a
través del tiempo en el mundo. Se dara a conocer que es una franquicia y sus caracteristicas,
quienes son los integrantes y cuales son las ventajas y los riesgos para cada uno de ellos, los
diferentes tipos de franquicias que existen, asi como se han desarrollado en México.



En el capitulo dos se abordara el tema de las medinas empresas desde su definicion, su
constitucién legal y financiamiento que otorgan las instituciones, tanto publicas como privadas
para el desarrollo de las mismas. Se mencionaran los principales problemas con las que cuentan
las medinas empresas para lograr un desarrollo optimo y se dardn a conocer algunas razones y
caracteristicas que la mediana empresa debe tomar en cuenta para franquiciar.

En el tercer capitulo se daran a conocer los aspectos minimos necesarios que se deben considerar
para que una medina empresa franquicie su negocio, entre los que se encuentran los legales,
financieros, contable, de comercializacidn, asistencia técnica y mercadotecnia, asi mismo se
anexan algunos cuestionarios para la seleccion del perfil dptimo de la persona que quiera adquirir
una franquicia y un cuestionario para la seleccidn del local adecuado que se requiere.



METODOLOGIA DE LA

INVESTIGACION



Justificacion

Considero que este proyecto puede estimular a que los empresarios consideren franquiciar
su empresa, ya que es una alternativa de crecimiento y expansion a nuevos mercados.

La franquicia al lograr su expansion esta ayudando al desarrollo econdémico y social del
pais, ya que contribuye a la creacion de nuevos empleos y ofrece a los empresarios adquirir
un negocio que ya se ha llevado a cabo anteriormente y que han superado obstaculos
obteniendo experiencia, por lo que minimiza el nivel de riesgo a fracasar.

La franquicia es la mejor manera de superar el desafio, de encontrar personal capacitado y
responsable para manejar los diferentes puntos de venta de un negocio en crecimiento.
Debido al papel que desarrolla el franquiciatario (tu socio), es de esperarse que participara
en el negocio con mayor interés y tenacidad que el més calificado de los gerentes.

Las franquicias no son privativas de las grandes empresas. Las franquicias las han
convertido en grandes empresas, las grandes cadenas que hoy conocemos se iniciaron a
partir de un establecimiento pequefio y desconocido en su momento.

Tuvieron la vision, detectaron la oportunidad y tomaron la decision correcta.

Objetivos

- General

Dar a conocer los beneficios con los que se cuenta la mediana empresa al franquiciar, como
una opcion de desarrollo con grandes ventajas, no solo para la empresa si no también con
beneficios sociales y econdmicos.

- Particular
Para validar informacion oportuna y veraz, que les permite a las Pymes enfrentar con éxito

el proceso de adaptacion al cambio en el entorno econdmico a partir de la franquicia de
negocios, que le brinde ventajas competitivas y beneficios econdémicos.



Procedimiento

Este proyecto de investigacion es no experimental ya que solo recolectamos datos para dar
a conocer al empresario los aspectos que se tienen que tomar en cuenta para franquiciar una
empresa y se realizd en forma transeccional debido a que los datos fueron recolectados en
un tiempo Unico.

El proyecto es descriptivo debido que solo proporciona informacion y da a conocer
aspectos necesarios para hacer inferencias y generalizaciones respecto al tema.

Este proyecto esta basado en una investigacion documental, ya que consistio en la revision
de material bibliografico como libros, revistas e Internet y se presentan casos practicos de
empresas mexicanas que han franquiciado sus marcas con éxito.
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CAPITULO I: Las franquicias.

1.1 Antecedentes historicos de las franquicias

El principal antecedente de las franquicias surge en el siglo XIX en Estados Unidos cuando
la compaiiia de maquinas de coser Singer Sewing Machine Company se vio imposibilitada
por la falta de capital para producir maquinas y, asi, satisfacer la gran demanda que habia
despertado. En 1851, la empresa cambio su organizacion operativa y, en vez de tener
vendedores a comision empezo a cobrarles, creando el primer sistema de concesiones del
que se tenga noticias en el mundo.' Asi, los antes vendedores aceptaron pagarle a la
compaiiia Singer una cuota por el derecho de vender las maquinas en un territorio
determinado, es lo que actualmente se le conoce como franquicia de producto y marca.

Para el siglo XX se expandi6 principalmente la industria automovilistica y la industria de
refrescos en Estados Unidos se ve impulsada como sistema de distribucion.

El principal negocio que desarrollo el sistema de franquicias fue fundado por los hermanos
Richard y Maurice Mcdonald en la ciudad de Pasadena California en 1937 que consistia de
un pequefio restaurante de comida rapida, tres afios después abrieron un nuevo restaurante
de comida rapida, tres afios después abrieron un nuevo restaurante en donde se percataron
que tenian muchos sesgos administrativos como alta rotacion de personal y constantes
mermas por el deterioro de las vajillas y cubiertos dado que a la mayoria de sus
consumidores eran jovenes, debido a lo anterior hicieron reingenieria en sus procesos
reduciendo el ment de 25 platillos a 9, siendo su principal platillo las hamburguesas,
sustituyendo los cubiertos y la vajilla por platos y vasos de carton. Enfocandose en
conceptos como rapidez, precios bajos y volumen, automatizacion la cocina con equipos
disefiados por ellos mismos con el objetivo de reducir el tiempo de atencion de los pedidos
y abrieron ventanillas de servicio directo a la clientela introduciendo el autoservicio en
restaurantes.

Gracias a la reestructura realizada, el mercado ya no solo era dirigido a los jovenes, si no
que también se enfoco a un mercado para las familias de clase trabajadora y sus hijos.
Debido al éxito obtenido en 1952 los hermanos Macdonal recibian mensualmente hasta 300
solicitudes de los propietarios de restaurantes para solicitar informacion y poder adquirir su
sistema operativo.

' Vid. A. Enrique y Rodrigo Gonzalez Calvillo: Franquicias: La revolucion de los 90, Editorial Trillas,
México, 1999.



Los hermanos estaban tan orgullosos de sus innovaciones que mostraban a los
interesados su sistema operativo gratuitamente, les daban informacion acerca de sus
proveedores, sobre la fabricacion en serie y de los proveedores que les realizaban las
instalaciones de la cocina; algunos beneficiados fueron. Glen Bell creador de la cadena de
restaurantes Taco Bell y James A. Collins que queriendo imitar el negocio adquiri6
informacion como, quienes eran sus proveedores, en donde conseguir las parrillas, la
produccion en serie, el modo de preparacion de las malteadas, asi como las innovaciones de
los hermanos. Debido al éxito no obtenido en el negocio de las hamburguesas, James A.
Colling opero con el mismo sistema creando Kentucky Freid Chicken.

Al afio siguiente se inaugurd el primer restaurante concesionado, con el cual se entrego una
descripcion bésica de los sistemas que desarrollaban y para su asesoria enviaron a un
empleado con experiencia por una semana, también proporcionaron planos del nuevo
edificio, pero esto no incluia la supervision, el control de calidad y la uniformidad de los
productos.

La actitud de los hermanos Mcdonal originé la explosion de competidores que se dedicaban
a copiar su sistema de comida rapida y con ello dieron lugar a un cambio estructural de los
habitos de consumo de la poblacion, asi fue como cimentaron las bases para el posterior
desarrollo y auge del nuevo sistema de franquicias.

Debido a la falta de interés por expandir el negocio los hermanos Mcdonal solo otorgaron
15 concesiones, afortunadamente un experto vendedor llamado Ray Kroc impresionado por
la cantidad de clientes que tenian, la rapidez con la que surtian los pedidos y al ver el
potencial de Mcdonal’s, Ray Kroc constituy6 la empresa Mcdonal's systems Inc. Que se
dedicaba a otorgar licencias del negocio de los hermanos Mcdonal.

Ya que muchas empresas intentaban implantar el método de concesiones como el de
Mcdonal’s, Ray Kroc fue desarrollando las normas y politicas de la empresa hasta que
conformo el Know-how de Mcdonal’s, con lo que logréd convertir la concesion de una
marca en un nuevo sistema de franquicias como se conoce en la actualidad; lo que cre6 la
diferencia con sus competidores due una operacion de sistema uniforme, sin afectar la
creatividad individual de sus operadoras con excesiva reglamentacion.’

* Vid. A. Enrique y Rodrigo Gonzélez Calvillo, Franquicias: La revolucion de los 90, Editorial Trillas
México, 1999



El Sefior Kroc establecio nuevas politicas como la de implementar ventas por regiones, que
son permisos de apertura en un territorio determinado, donde no se vendia materia prima, ni
equipos a concesionarios evitando caer en conflicto de intereses ya que los monopolios no
estaban permitidos en la legislacion norteamericana. Una politica importante fue la
seleccion de proveedores ya que obtenian grandes ventajas como la uniformidad del
equipo, materia prima y el logro de la reduccion de precios por el alto volumen de compra y
esto beneficiaba a que los concesionarios ofrecieran sus precios mas bajos; con estas
politicas procuraban principalmente el éxito de los concesionarios que como consecuencia
prosperaria Mcdonal’s y asi se evitd que cayera en errores como otras empresas que
proporcionaban concesiones sin control, y que solo buscaban el beneficios propio sin
importarles los problemas que esto ocasionaba a los concesionarios.

Mcdonal’s no solo incurri6 en las concesiones sino también logr6 revolucionar a otros
negocios en diferentes campos como:

La industria procesadora de alimentos

Fabricacion de equipos de cocina

En la agricultura donde invirtieron tres millones de délares en la
investigacion para uniformar el dorado y cocimiento de sus papas
En la ganaderia donde modificaron la manera de criar ganado
Lograron una nueva raza de pollos que pesa el doble de los normales
para utilizarlos en sus nuggets

Disefiaron nuevo equipo de cocina

Son precursores de nuevos métodos de distribucion

La creacion del nuevo sistema de franquicia Know-how
proporcionando un manual de operaciones para la preparacion de los
productos

En 1961 los hermanos Mcdonal s le vendieron la empresa a Ray Kroc, donde dos afios
después creo la empresa Franchise Realty para rentar y comprar locales para construir
nuevos establecimientos y subarrendarlos a los nuevos concesionarios, una de las clausulas
de contrato de arrendamiento a los concesionarios estipulaba que si no se cumplian las
normas establecidas por la compaiiia €ésta podria rescindir el contrato y por lo tanto 1

franquicia.’

* John F. Love: Mcdonal's, La empresa que cambio la forma de hacer negocios en el mundo, Editorial Norma,

Barcelona, 1987.
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1.2 Definicion de Franquicia.

La palabra franquicia proviene del vocablo inglés franchise que en el diccionario juridico
ingles-espanol se puede definir como: privilegio, patente, concesion social, derecho de
votar, franquicia de voto, porcentaje minimo de responsabilidades del asegurado; y, en
materia 3duanera o fiscal, impuesto de privilegio o patente sobre concesion, derecho de
licencia.

Para entender mejor el concepto de las franquicias lo dividimos en tres diferentes fuentes de
informacion:

- Fuentes normativas: Son ordenamientos juridicos de leyes, sentencias o
normas donde tomamos la definicién de franquicias

- Fuentes institucionales: Son definiciones de diferentes instituciones
como asociaciones nacionales, organismos internacionales

- Fuentes doctrinales: Es la opinioén o concepto realizado de
investigadores que se basan en informacion existente y experiencias.’

Fuente Normativa:
Articulo 142 de la Propiedad Industrial:

“La franquicia es una estrategia de negocios que se basa en un sistema de comercializacion
y prestacion de servicios, donde el franquiciantes ofrece a través de un contrato la
autorizacion para la distribucion, produccion y venta exitosa de bienes y servicios al
franquiciatario por un periodo determinado”.®

Fuente Institucional:
Asociacion Mexicana de Franquicias:

“La franquicia constituye un formato de negocios dirigido a la comercializacion de bienes y
servicios segun el cual, una persona fisica o moral (franquiciante) concede a otra
(franquiciatario) por un tiempo determinado, el derecho de usar una marca o nombre
comercial, transmitiéndole a si mismo los conocimientos técnicos necesarios que le
permitan comercializar determinados bienes y servicios con métodos comerciales y

administrativos uniformes”.’

* Alba Aldave, Maria Cristina, Las franquicias en México una nueva vision, 1ra edicion, editorial F.C.A,
México, 2005.

> Bermiidez Gonzalez, Guillermo, Las franquicias: elementos, relaciones y estrategias, Editorial ESIC,
Madrid, 2002.

% Ley de la propiedad industrial Articulo 142, Agenda mercantil, Editorial ISEF, 2005

7 http://franquiciasdemexico.org
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Secretaria de Economia:

“Es un sistema de comercio en el que a un empresario se le concede el derecho de poder
comercializar bienes de otro, a cambio de una contraprestacion y ciertas condiciones

establecidas por el franquiciante”.®

Fuentes Doctrinales:
Dra. Maria Cristina Alba Aldave:

“Existira franquicia, cuando la licencia de uso de una marca se transmitan conocimientos
técnicos o se proporcione asistencia técnica para que la persona a que se le concede pueda
producir, vender bienes o prestar servicios de manera uniforme y con los métodos
operativos comerciales y administrativos establecidos por el titular de la marca, tendientes a
mantener a mantener la capacidad, prestigio e imagen de los productos o servicios a los que

, .o 9
¢ésta distingue”.

Ya habiendo analizado las definiciones anteriores podemos mencionar que franquicia es:

“El derecho de explotacion de conocimiento y del sistema propio de comercializacion de
productos o servicios, incluyendo la experiencia asi como el entrenamiento y asesoria para
el manejo optimo de la unidad de negocio proporcionando la infraestructura administrativa
y operativa”.'?

¥ Secretaria de Economia, Manuel de capacitacion de franquicias, 2006

? Alba Aldave, Maria Cristina, Las franquicias en México una nueva vision, 1ra Edicion, Editorial F.C.,
México, 2005

' Definicion propia en base a definiciones de varios autores.
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1.3 Caracteristicas de las franquicias

.. . ;. . 11
Las franquicias cuentan con ciertas caracteristicas principales que son :

- Marca

- Procedimientos o Sistemas Operativos
- Mercado

- Calidad

Marca:

Concepto Juridico:

Signo distintivo que permite a su titular diferenciar sus productos y servicios de los de la
competencia o simplemente identificarlos consigo mismos:

Concepto Economico:

Signo distintivo que permite a su titular captar una clientela, dandole un producto o servicio
de calidad homogénea, y que podra reconocer facilmente.

La marca sera valida sin esta inscrita en el registro de la propiedad industrial y esté al
corriente de los pagos. Y ademads, cada 20 afios se proceda a la renovacion del registro de la
marca en cuestion.

12
Elementos que componen la marca

- QGrafismo, forma y colorido de la marca: logotipo

- Disefio de los productos y embalaje

- Arquitectura interior y fachada original de la tienda
- Decoracion de los vehiculos

- Uniformes del personal

' Costanzo Zaragoza, Juan di., Desarrollo de sistemas de franquicias, Mcgraw-Hill, México, 1997.
2 Kotler, Phillip, Fundamentos Marketing, 6* Edicion Prentice-Hall, México, 2003.
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Procedimientos o Sistema Operativo:

Son aquellos conocimientos que posee el franquiciador y que se va a transferir
adecuadamente a sus franquiciatarios, por medio de manuales, asistencia técnica, esto, con
la finalidad que los métodos sean un perfecto reflejo del negocio original.

El original Know-how debe de caracterizarse por:

- Ser secreto

- Original

- Sustancial

- Transmisible
- Reproducible
- Actualizado

- Identificado

Haciendo buen uso del Know-how se puede convertir en una ventaja competitiva y un
mecanismo eficiente para la expansion de la misma.

Mercado:

Es el primer elemento externo al que cualquier empresa debe enfrentarse con el fin de
comprobar si su concepto de negocio es viable y tiene posibilidades de desarrollarse con
éxito, tanto a corto plazo como a largo plazo. Conocer las caracteristicas y evolucion en el
sector donde queremos implantarnos nos sera de gran utilidad para analizar y conseguir
nuestro objetivo de posicionamiento en el mismo. "

Principalmente habra que conocer la precision la dimension del mercado, su ambito
geografico, su evolucion, la segmentacion que aplicaremos, la competencia son los
instrumentos adecuados para cumplir con el objetivo principal.

Calidad:

Es la relacion existente entre las expectativas que tiene el cliente sobre un servicio o
producto y el nivel percibido de satisfaccion de dichas expectativas. Si un servicio o
producto no es de valor para el cliente este nunca lo considerara como un producto o
servicio de calidad.

Y Kotler, Phillip, Direccion de mercadotecnia, 6% edicion, Prentice-Hall, México, 2003.
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1.4 Integrantes de las franquicias

El reglamento de la Ley de la Propiedad Industrial define a las partes que integran un
contrato de franquicia que es el franquiciante y el franquiciatario.

El franquiciatario es la persona que adquiere el sistema operativo y recibe los
conocimientos que el franquiciante le confia para dar a la unidad franquiciada los
estandares de calidad del producto o servicio que ofrece la franquicia maestra.

El franquiciante es la persona que otorga los derechos sobre sus productos o servicios, a la
persona que los recibe se le llamada franquiciatario y, todos los requisitos que se exigen
para la operacion de ambas partes quedan registrados en un contrato.

- Quién es el cliente de la franquicia?

En una empresa de franquicias, el principal cliente es el franquiciatario y el consumidor es
directamente el cliente del franquiciatario. La empresa franquiciante solo debe preocuparse
del consumidor en funcidén de como hacer que el franquiciatario incremente su
participacion en le mercado.

Una empresa franquiciante debe identificar qué es lo que espera del franquiciatario cuando
firma el contrato con ella. Debe generar estrategias de servicio encaminadas a cumplir los
deseos del franquiciatario y debe existir una relacion logica entre lo que se cobra y lo que
se ofrece.

Lo mencionado anteriormente se basa en: estudio de mercado, disefio de promociones,
. , . . 1
establecimiento de estandares y cambios de imagen. '

Lo que busca el franquiciatario es un negocio exitoso con retorno a inversion asi como flujo
para vivir a cierto nivel, un proyecto de vida, seguridad familiar, terapia ocupacional y
diversificacion.

1 Ley de la Propiedad Industrial, Articulo 142, Agenda mercantil, Editorial ISEF, 2002
'S www.torno.com.mx
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Objetivos:

Obligaciones:

Para el franquiciante, expansion de la empresa para dominar mercados
Para el franquiciatario adquirir un negocio con sistemas de operacion
probados, que disminuye el riesgo de trabajo

Para el franquiciante ceder el derecho de uso de marca, y el sistema de
operacion al franquiciatario proporcionandole asistencia técnica durante
el periodo de duracion del contrato.

El franquiciado asume unas obligaciones de pago con la firma del
contrato

Compras exclusivas

Disciplina de grupo

Informacién al franquiciador

1.4.1 Beneficios y riesgos para los integrantes de la franquicia

Beneficios

A. Para el franquiciante:

Fortalecimiento y plusvalia de la marca

Baja inversion de capital en la expansion del negocio

Mayor eficiencia operativa en las nuevas unidades directamente
operadas y supervisadas

Incremento en la cobertura y desarrollo de mercados

Estandarizacion de imagen, operacion y servicio en unidades propias y
franquiciadas

Cobro de una cuota inicial por el otorgamiento de la franquicia

Cobro de regalias mensuales
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B. Para el franquiciatario:

Riesgos

Reduccion de riesgos e incertidumbres al invertir en un negocio
probado

Innovacién permanente en aspectos metodoldgicos y tecnoldgicos
Asistencia técnica permanente por parte del franquiciante
Capacitacion documentada con los manuales de operacion
Acceso a sistemas administrativos de control y evaluacion del
desempeiio

Acceso a programas de promocion y publicidad

Sentido de pertenencia a una Red consolidada de franquiciatarios
Incremento en su prestigio personal al involucrarse con un concepto de
negocio de éxito

A. Para el franquiciante

Riesgo del mal uso del nombre comercial o las marcas

Fuerte inversion inicial en el desarrollo del sistema de franquicias
Riesgo de bajos indices de rentabilidad

Riesgo de resistencia de los franquiciatarios para cumplir puntualmente
el pago de las regalias mensuales

Riesgo de presion por parte de los franquiciatarios para alterar los
métodos de operacion

Posibilidades del rompimiento del espiritu de equipo, lealtad y
confianza

Posibilidad de franquiciatarios incompetentes o no éticos

B. Para el franquiciatario

Riesgo e reduccion de posibilidad de innovar y actuar

Total apego a los manuales

Creacion de un mecanismo de rechazo a los monitoreos de supervision
Riesgo de no haber seleccionado el concepto de negocio mas afin a sus
pretensiones personales

Posibilidad de relacionarse con un franquiciante incompetente o no
ético
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1.4.2 Obligaciones y derechos para los integrantes de las franquicias

Obligaciones

A. Para el franquiciante

Estas obligaciones son las mds comunes pero dependeran siempre de cada empresa en

cuestion'®:

Disponer de una marca, producto o servicio debidamente registrado e
introducido en el mercado con éxito probado y facilmente transmisible.
Saber transmitir a sus franquiciatarios el Know-how de la franquicia
Contar con la infraestructura suficiente para proporcionar el servicio
adecuado a las necesidades de cada franquiciatario

Estar informado permanentemente de los Gltimos avances, tanto a nivel
técnico como marketing

Conocer y evaluar las diferentes zonas geograficas para la concesion de
la franquicia

Capacidad financiera y solvencia profesional

Contar con tiendas piloto (por lo menos tres) que demuestren la
rentabilidad de la franquicia al franquiciatario.

Proponer exclusividad de zona.

Facilitar la lista completa de sus franquiciatarios

Que la actividad que desarrolla no esté basada en una demanda
temporal o moda pasajera

Garantizar a sus franquiciatarios servicios permanentes de seguimiento,
comunicacion interna, investigacion, apoyo y marketing

Que su contrato respete el equilibrio entre las partes y defina
claramente las reglas del juego

Comunicar al franquiciatario cualquier infraccion del contrato
estipulado

Solucionar mediante comunicacion directa, leal y razonable sus quejas,
litigios y disputas

Se debera otorgar a los franquiciatarios un precontrato en el cual se
estipulen todos los gastos, obligaciones y derechos que deberan cumplir
las dos partes antes de firmar el contrato definitivo de franquicia

'® Mariano, Alonso, La franquicia de la A a la Z. Manual para el franquiciador y el franquiciado, Editorial

LID, México, 2001
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B. Para el franquiciatario

- Seguir las normas dictadas por el franquiciante

- Respetar el uso de la marca, asi como la informacion confidencial

- Realizar los pagos correspondientes

- Pagar las cuotas de acceso y las regalias

- Proporcionar, acondicionar y equipar el local

- Aportar el capital de trabajo

- Mantener cierto nivel de ventas de bienes o servicios

- Realizar publicidad directa y cumplir con las politicas o normas
establecidas en el manual de administracion o de operacion

Derechos

A. Para el franquiciante

- Que el franquiciatario sigo estrictamente los métodos y sistemas
marcados por el franquiciante

- Aceptacion por parte del franquiciante de cuales son los productos que
puede vender y cuales no

- Que mantenga la confidencialidad de las informaciones transmitidas

- A que el franquiciante utilice los métodos de gestion que se le indiquen

- Que se respeten las normas establecidas para el acondicionamiento y
mantenimiento del local

- A designar los métodos publicitarios y promocionales para toda la red

B, Para el franquiciatario

- Pagarle al franquiciante una tasa inicial por entrar a la cadena,
adquiriendo el derecho de utilizacion de la franquicia

- Pagarle al franquiciante una regalia periddica, calculada en funcion de
la venta bruta del negocio franquiciado

- Ajustarse a todas las instrucciones de comercializacion y técnicas del
franquiciante

- Adquirir la licencia de utilizacién de nombre, marca y Know-how

- Dar cumplimiento al programa de entrenamiento dictado por el
franquiciante

- Mantener en confidencialidad los secretos, de la informacion
suministrada por el franquiciante

- Satisfacer los aportes porcentuales oportunamente convenidos para las
campafias publicitarias

- Dar intervencion al franquiciante en la eleccion del local o locales
donde se va ha establecer la franquicia
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- Aportes para la eleccion y puesta en marcha del local

- Ajustar el sistema informatico y contable a los requerimientos del
franquiciante

- Mantener el esquema de atencion al publico

- No ceder ni subfranquiciar

- Abstenerse de seguir utilizando el nombre y/o la marca una vez
concluida la relacion contractual

1.5 Tipos de Franquicias

Franquicia de producto o marca registrada:

Consiste fundamentalmente en una concesion de derechos llamada también franquicia de

distribucion. Donde el franquiciatario otorga al franquiciatario el uso y explotacion de una
. . . 1

marca o nombre comercial, ademés se convierte en su proveedor exclusivo.'’

Franquicia de formato de negocios:

Es donde una empresa exitosa desarrolla un método, sistema de operacion para
comercializar, una marca registrada, sus productos o servicios. El servicio proporcionado
debe ser idéntico en cualquier establecimiento y con las mismas condiciones de calidad y
uniformidad en el servicio.

En este sistema el franquiciante otorga al franquiciatario su nombre comercial o marca, su
sistema operativo, sus criterios y especificaciones para la construccion del local, perfil del
personal, uniformidad publicitaria y la forma con la que se debe administrar la franquicia.

Franquicia por conversion
Es donde se le da la oportunidad de un negocio pequefio formar parte de una franquicia en

donde se les proporciona la administracion de alta calidad, la capacitacion y asesoria en el
manejo del negocio.

'” Gonzalez Calvillo, Enrique, La experiencia de las franquicias, McGraw-Hill, México,1997
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Clasificacion de las franquicias con base en el territorio que dominan

Franquicia madre:

Es un negocio propio exitoso, que desarrolla su sistema de operacion comercializacion y
decide convertirse en franquicia.

Franquicia maestra:

Es aquella donde un franquiciante cuenta con los derechos geograficos y se les otorga
contratos a inversionistas menores para que operen en su area geografica.

Franquicia regional:

Son aquellas donde se autoriza en el contrato implantar un determinado nimero de puntos
de venta, en un territorio determinado.

Franquicias unitarias o individuales

Son aquellas que pertenecen a pequefios inversionistas, y corresponden a establecimientos
individuales y tiene la caracteristica de operar un solo establecimiento en un territorio
determinado.

1.6 Las franquicias en México

La primera franquicia de nuestro pais fue McDonal’s en el afio de 1985 y fue hasta 1989
cuando oficialmente se reglamento el sistema de franquicias. Desde luego McDonal’s es
considerada la pionera de las franquicias extranjeras en nuestro pais, y sus gestiones para
entrar en el mercado mexicano abrieron paso a las demas.

Entre 1988 y 1994, las franquicias en México tuvieron un crecimiento sin precedentes (de
85%) y se establecieron en las grandes ciudades como Distrito Federal, Guadalajara,
Monterrey, Estado de México y Querétaro.

Los factores que influyeron de manera decisiva en el auge de las franquicias fueron: las
modificaciones al reglamento de inversiones extranjeras en 1989 (regula y facilita los
tramites para la inversion de empresas extranjeras en México.) y las leyes de transferencia
de tecnologia en 1990 (establece que un contrato de franquicia se considera en contra e la
transferencia tecnoldgica) y la de fomento industrial son olvidar la aparente necesidad del
pais en esas fechas.
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Durante el primer semestre de 1995 (después del error de diciembre) la dindmica de
crecimiento se redujo en 57% debido a una economia disminuida y a la devaluacion de la
moneda. A partir de esa fecha los empresarios analizaron y valoraron mas la adquisicion de
una franquicia extranjera, porque los pagos por regalias y la cuota inicial deben realizarse
en dolares.

El problema fue grave pues el 505 de las franquicias establecidas tenian créditos en dolares
y utilizaban equipos de importacidn en sus instalaciones y productos importados necesarios
para dar el servicio, como el caso de las tintorerias, lo que afectdo a mas de 250 franquicias
que generaban 100 mil empleos.

Este hecho si bien redujo la expansion de las franquicias extranjeras, propicid que el
empresario mexicano pensara seriamente en desarrollar un sistema de franquicias
nacionales. Ademas con base en una investigacion realizada por FINSAT (organizacion que
dice el porque y el coémo del comportamiento financiero) se dice que la industria mexicana
de franquicias tuvo que crear nuevos esquemas de negociacion entre franquiciantes y
franquiciatarios para poder seguir creciendo, aunque a menor ritmo debido a la situacion
econdmica.'®

Se realizo una investigacion en la que se obtuvieron los siguientes datos, que indican

. 19
cambios en los patrones de consumo :

- Los consumidores se encontraban satisfechos de consumir en
establecimientos de franquicias en 68% contra el 32% que se
encuentran insatisfechos.

- Preferian consumir pollo en KFC 71% que en puestos en la calle 16%,
otras marcas (Pollos Rio y Bachoco)13%.

- Preferian comer hamburguesas en McDonal's 47%, Burger Boy 29%,
Burger King 15%, que en la calle 9%.

De acuerdo con una investigacion realizada a inversionistas mexicanos por Business
Strategic Consultants,” las franquicias son un negocio redondo y mencionan los siguientes
resultados:

- Las franquicias en México son consideradas una buena perspectiva de
negocio para el 89% de las personas consultadas.

- El 83% compraria una franquicia.

- El tipo de franquicia que comprarian son: restaurantes y bares. 55%,
ropa y calzado 13%, diversiones 6%, talleres y refecciones 4%, hoteles
4%, gasolineras 4%, otros 14% que incluye bienes raices, tintorerias,
cuidado personal, servicios, construccion y helados.

'8 Alba aldave, Maria Cristina, Las franquicias en México una nueva vision, lra Edicion, Editorial F.C.A,
México, 2005

19 Jesus Castillo, “Son opciones en las crisis”, El diario Reforma, México, 13 de mayo de 1995.

2 S/A, “Negocios en México”, Business Strategic Consultants, E.U, 25 de agosto del 2003.
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- Consideran que el ipso de éxito de las franquicias se debe a la
publicidad 31%, imagen de marca 27%, promociones 16%,
capacitacion de personal 14% uniformidad en los consumos 9% al
trabajo con empefio 3%.

- Para adquirir una franquicia usarian capital propio 47%, crédito 31%,
ambos 22%.

Sin duda alguna estos resultados nos daban un panorama muy interesante de la forma en
que los posibles franquiciarios observaron a la industria de las franquicias, lo que significo
que la cultura empresarial cambid y se ajusto para hacer negocios.

Las franquicias extranjeras representan una salida de capital, por lo que es muy importante
para nuestro pais que las franquicias de capital nacional se exporten, algunas lo empezaron
a hacer, por ejemplo: Julio (ropa y accesorios), Opticas Devlyn (salud), Diversiones Moy,
Funny Chips (diversiones y entretenimiento), Helados holanda, Bing, Hawaiin paradise
(helados), Los Bisquets Obregon (cafeteria y restaurante), Nutrisa (tiendas y especialidad),
El fogoncito, El tizoncito, Taco inn, Sushi Itto (restaurantes), Holiday Inn México (hoteles),
etc.

1.7 Causas de la evolucion de la franquicia en México

Son varias las causas que propiciaron el desarrollo del sistema de franquicias a
continuacion las nombraremos:

Las nuevas tendencias y modificaciones en el sistema de distribucion.
Las innovaciones tecnologicas.

Los cambios sociologicos.

La eficiencia empresarial.

Adecuada promocion del sector.”'

MO Nwp

! Bermudez Gonzalez, Guillermo, Las franquicias: elementos, relaciones y estrategias, Editorial ESIC,
Madrid 2002
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A. Las nuevas tendencias y modificaciones en el sistema de distribucion.

El sistema comercial ha modificado su configuracion tanto estructurales como de gestion
que han contribuido al desarrollo de la franquicia, sus principales cambios experimentados

han sido:

a)

b)

d)

El aumento del tamafio de las empresas comerciales: El aumento de las
empresas provoca la reduccion de establecimientos pequefios y su
participacion en el mercado, ya que una empresa de mayor tamafo tendra
ventajas competitivas a cuanto capacidad financiera, participacion en el
mercado, innovacion y adaptacion a las necesidades del cliente.

El desarrollo de la franquicia no solo se debe al pequeiio
empresario independiente; sino también las grandes empresas han
descubierto en la franquicia una via de crecimiento menos costosa
y mas rapida que cualquier otra.

Ampliacion del mercado objetivo: Se ha pasado de un comercio local o
nacional a un comercio global que nuestro cliente puede encontrarse en
cualquier parte del mundo; por lo que la franquicia se constituye como una
herramienta eficiente para la expansion en nuevos mercados globales.

Una mayor atencion a la calidad de servicio: En la franquicia gracias a la
experimentacion continua a la que se ve sometida, lleva varias décadas de
ventaja a lo que control de calidad se refiere, lo que propiciado que su
formula evolucione y sobreviva en mercados en lo que el cliente, cada vez es
mas exigente

La concentracion del comercio: Esta concentracion que se estd produciendo
en centros comerciales, maximiza la eficiencia explicita en la estrategia de
franquicia, que busca la replica de un modelo en distintas ubicaciones, con
este modelo es mas facil la gestion de marca y la aparicion de economias de
escala propiciadas por la translacion de un mismo concepto en diferentes
lugares.
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e) Mayor poder en los grupos de distribucion: Dia a dia es mayor el poder de
los grupos de distribucion, ya que hace que su control sea casi absoluto, al
obtener sinergias y economias de escala como consecuencia del volumen de
compra, su financiacion a través de proveedores y la aparicion de marcas de
distribucion, por lo que muchas empresas productoras han encontrado en
esta forma comercial una gran ventaja, eludiendo de este modo el cuantioso
peaje. De la misma forma al actual el franquiciador como central de compras
“comisariato” obtiene importantes descuentos. Asi como un incremento en
la competitividad. Esta situaciéon de dominio empieza a romperse a través de
alianzas estratégicas de tratados comerciales donde vinculan al fabricante y
al distribuidor mediante acciones promocidnales que aumentan la demanda
del cliente final, favoreciendo de ese modo a ambos.

B. Las innovaciones tecnologicas

Las empresas incurren en las innovaciones tecnoldgicas constantemente para mantener su
competitividad, lo que hace que aquellas empresas que se mantienen al margen de estas
innovaciones desaparezcan del mercado en un corto plazo. Es esta una de las razones mas
importantes del desarrollo de la franquicia por dos razones.

- El franquiciador es el que tiene que innovar constantemente ya que le
pertenece el Know-how.

- Las empresas deben ser agiles e innovadoras, flexibles a los cambios
tecnologicos ya que asi al franquiciar su empresa pueden reducir al
franquiciatario el riesgo al que al estar en un mercado no explorado
tenga las herramientas necesarias para enfrentarse a la competencia.

Las aportaciones tecnoldgicas mas comunes que aporta el franquiciador a sus franquiciados
son las siguientes:

a) En los sistemas de informacion: Ademés de contar con terminales de punto
de venta que informatizan todo el proceso comercial y administrativa de la
empresa, la franquicia suele disefiar un software especifico para la red que
agiliza la comunicacion de la central con los franquiciados y dentro de cada
establecimiento, incluyendo la informacion en las bases de datos que se usan
en codigos de barras y scanner como herramienta habitual.
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b) En el disefio y fabricacion del producto: La franquicia se encuentra
altamente industrializada en lo que a disefio y proceso productivo se refiere,
la utilizacién del disefio asistido por computadora y de las lineas de
produccion cibernética ahorran recursos a la central.

¢) En el control de los procesos: Es muy importante el sistema de
identificacion automatica ya que nos sirve para capturar datos de manera
electronica o el sistema de informacion para la direccidon que estructuran los
datos de la gestion del franquiciado, sus necesidades y requerimientos.
También pueden utilizarse sistemas externos donde utilizando la inteligencia
artificial pueden tomar decisiones y solucionar problemas.

d) En el proceso logistico: También en este campo las innovaciones
tecnologicas pueden ser de gran importancia, uno de los procesos logisticos
pueden ser las técnicas de geomarketing utilizados por el franquiciador para
la localizacion de nuevos establecimientos y técnicas de micro
segmentacion, hasta los sistemas automatizados de almacenaje y de
extraccion, pasando por el uso de robots y vehiculos automatizados.

C. Los cambios sociologicos

En los ultimos 20 afios hemos vivido una transformacion sociocultural en todo el mundo.

a) Modificacion de la estructura de bloques: La caida del muro de Berlin y las
modificaciones siguientes de la estructura sociopolitica mundial que
diferenciaba entre el bloque capitalista y el bloque comunista, ha dado lugar
a un nuevo marco en el que la guerra fria desaparece asi como los grandes
poderes nacionales para dar paso a los poderes econémicos.

De igual modo los paises comunistas se ha convertido en mercados como
Rusia y sobre todo China debido al incremento de su renta per capita de un
400% en sus ultimos diez anos. Des esta forma las franquicias han servido
para satisfacer la aspiracion emprendedora de muchos empresarios que dejan
de invertir en nuevos negocios a través de un establecimiento franquiciado
mediante la franquicia master, para cada pais o determinada region.
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b) Cambios en las caracteristicas del mercado: se han producido en los ultimos
afnos cambios acelerados en gustos, modas, costumbres y formas de vida que
han incubado y gestado un cambio social que se caracteriza por:

- Preferencias por la calidad de los productos y de los servicios que se
adquieren.

- Necesidad de confiar en una marca o un establecimiento.

- Lanzamiento de nuevos productos sustitutivos que cubren las mismas
necesidades y la necesidad de un marketing especifico que diferencie a
cada producto.

- Cambio de la estructura familiar y en el papel social de la mujer.

Todos estos cambios son afrontados por la franquicia como una ventaja competitiva frente
a otra estructuras independientes, asociadas o integradas. Por otro lado la incorporacion de
la mujer en el trabajo, es importante resaltar la importancia que esta teniendo para las
franquicias, donde la mujer se ha adaptado perfectamente a la franquicia en Estados
Unidos, ocupando un lugar destacado tanto como promotoras de nuevas ensefianzas o
desarrollando estos conceptos de negocio en establecimientos franquiciados.

D. Eficiencia empresarial

Otro punto a resaltar es la eficiencia ante un comercio independiente en decadencia y el
auge de los medios de comunicacion y del poder de las marcas.

Los indicadores puede ser:

a) Profesionalizacion: La franquicia permite al franquiciado una gestion
realmente profesional de su negocio gracias a la estrategia de constante
colaboracion desarrollada por el franquiciado y el consiguiente aumento de
la penetracion de mas mercado.

b) Longevidad: Las franquicias tienen una esperanza de vida de cinco afos,
cuatro veces mayor que el negocio independiente, las causas son su
adaptabilidad a nuevos mercados, los servicios asistenciales del
franquiciador.

27



¢) Respuestas: Las franquicias se han convertido en una respuesta para grandes
firmas y pequeiios empresarios en un mundo econémicamente complejo. Las
respuestas mas importantes que ofrece la franquicia en el mercado son las
siguientes:

- La franquicia suprime intermediarios y motiva al personal ya que
ofrece mayor poder de negociacion, ventajas ante la economia de
escala, asi como una flexibilidad de las estructuras empresariales.

- Las franquicias satisface las necesidades de los consumidores que dia a
dia son més sofisticados y exigentes.

- La franquicia aporta dinamismo a pequefios comerciantes para
contrarrestar el peso del comercio integrado en grandes empresas de
distribucion.

- La franquicia consigue el interés de nuevos sectores interesados por su
rentabilidad y ventajas.

- La franquicia facilita la creacion del sector empresarial y por lo tanto de
empleo, por lo que ha recibido numerosas ayudas administrativas para
favorecer su implantacion.

E. Adecuada promocion del sector

En la década de los setenta, instituciones colaboraron para que la franquicia fuera
conocida en nuestro pais. Las primera guias y manuales sobre la franquicia se realizaron
a finales e los ochenta, por investigadores académicos, empresas consultoras, y
conocedores en el resto del mundo apostaron por la informacion y promocion de la
franquicia.

a) Aparicion de ferias nacionales e internacionales.

b) Surge el asociacionismo como estrategia de fortalecimiento del sector.

¢) Apoyo de instituciones publicas al desarrollo de las franquicia.

d) Desarrollo normativo y legal de esta figura.

e) Apoyo de otras instituciones como las Cdmaras de Comercio, empresas
consultoras, la comunidad académica universitaria, las investigaciones
realizadas por éstos, han acercado el concepto franquicia y su terminologia,
al aspecto econdmico del pais.

f) Mayor difusion el los medios de comunicacion: Existen revistas y diferentes
medios electronicos y otros especializados en el tema de franquicias y en
revistas no especializadas en el tema que incluyen articulos relacionados con
franquicias, que su papel no solo es informar sino que sirve como vias de
contacto para futuros inversores y franquiciados.
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Estos factores que hemos mencionado han sido los principales responsables de que la
franquicia sea actualmente una de las formas comerciales con mayor demanda y desarrollo
no sélo en nuestro pais sino también en todo el mundo.

1.8 Ventajas Socio-econdomicas de las franquicias en México

Desde el surgimiento de las franquicias han desarrollado grandes beneficios y avances en el
comercio y en la economia en general. Estas ventajas las podemos dividir en dos partes®:

-Ventajas econdmicas: En los aspectos en los que mas ha colaborado la franquicia a la
creacion de valor econdmico han sido los siguientes:

Crecimiento de la economia: El aumento constante de empresas
franquiciadoras y la multiplicacion de sus nuevos establecimientos
comerciales hacen que la franquicia sea uno de los pilares en el
mantenimiento y desarrollo del sector comercial.

Fomenta la competencia y la disminucion de precios: El comercio
independiente no puede acceder a algunas ventajas como la compra
en gran volumen de las que dispone la franquicia, el franquiciante
fabrica o adquiere grandes cantidades de productos para satisfacer
a sus franquiciatarios disfrutando de las economias de escala
subsecuentes. Esto hace mas competitivas a estas empresas
acercandolas a las grandes empresas distribuidoras, pudiendo de
esta forma reducir sus precios de venta al publico.

Colabora en la creacion del sector empresarial: La franquicia es
una fabrica con un ritmo elevado, crea empresarios a lo largo de un
territorio y por lo tanto, es un motor en la creacion de empleo
directo (empresarios franquiciatarios) e indirecto (suministradores,
servicios complementarios, etc.)

Ayuda a mejorar las estructuras comerciales del pais: La franquicia
se caracteriza por la eficiente utilizacion de los recursos de la
empresa, por modernas instalaciones y por el uso de nuevas
tecnologias de la informacion, que facilitan la modernizacion del
sistema y la obtencion de ventajas competitivas.

Dinamiza los recursos financieros inactivos: La franquicia fomenta
la inversion frente al ahorro, y por lo tanto a la actividad
empresarial, emprender nuevas metas y a movilizar los recursos
estaticos.

** Bermudez Gonzalez, Guillermo, Las franquicias: elementos, relaciones y estrategias, Editorial ESIC,

Madrid 2002.
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-Ventajas sociales: Los aspectos en los que mas ha colaborado socialmente la franquicia
moderna han sido los siguientes:

1. creacion de empleos: La estrategia de crecimiento a través de las
franquicias significara un incremento en el empleo directo o
indirecto. Las franquicias tienen gran capacidad para conformar
empresarios con poca experiencia y que optan al primer empleo.

2. Fomenta la investigacion y el desarrollo: Nuevos productos y
servicios complementarios, tltimos avances en formacion,
tecnologias de la informacion, entre otros, son necesarios para
satisfacer las exigencias de los franquiciatarios y para el logro del
propio éxito comercial de la competencia.

3. Colabora en el proceso de globalizacion social: La franquicia
colabora indirectamente con el acercamiento de culturas lejanas
mediante la implantacion de establecimientos en otros paises, por
ejemplo la moda, la gastronomia y tecnologia entre otros, entran en
contacto con otros mercados con un menor esfuerzo al contar con
el franquiciatario.
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CAPITULO II:

LA EMPRESA
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CAPITULO II: La empresa.
2.1 Definicion de empresa

En este capitulo mencionaremos todo lo relacionado con lo que es la empresa, ya que es la
parte medular para realizar una franquicia, para empezar mencionaremos el concepto de
empresa:

“Es una unidad econdmica de produccion y decision que, mediante la organizacion y
coordinacion de una serie de factores (capital y trabajo), persigue tener un beneficio

. . g .. 23
produciendo y comercializando productos o prestando servicios en el mercado”.

-Lourdes Munich Galindo:

“Grupo social en el que, a través de la administracion del capital y del trabajo, se producen
bienes y/o servicios tendientes a la satisfaccion de las necesidades de la comunidad”.**

-Ricardo Romero:

“Organismo formado por personas, bienes materiales, aspiraciones y realizaciones comunes

. . . 2
para darle satisfacciones a su clientela”. *

-Julio Garcia y Cristobal Casanueva:

“Entidad que mediante la organizacion de elementos humanos, materiales técnicos y
financieros proporciona bienes o servicios a cambio de una precio que le permite la

., ., L. . 2
reposicion de los recursos empleados y la consecucion de unos objetivos determinados”.*®

-Simoén Andrade:

“Es aquella unidad formada con un capital social, y que aparte del propio trabajo de su

promotor puede contratar a un cierto nimero de trabajadores. Su proposito lucrativo se

.. . . . ., .. 2
traduce en actividades industriales y mercantiles, o la prestacion de servicios”.”’

2 Munich Galindo, Lourdes, Fundamentos de administracion, Editorial Trillas, México, 1999

?* Koontz Harold, Wihrich Heinz, Administracién, una perspectiva global, Editorial McGraw-Hill, Estados
Unidos, 2004

* Romero Ricardo, Marketing, Editorial Palmir, E.ILR.L, 1998

%% Garcia del Junco, Julio y Casanueva Rocha, Cristobal, Practicas de gestion empresarial, Editorial McGraw-
Hill, México 2003.

" Andrade, Laura, Mercadotecnia, 3ra. Edicion, Editorial McGraw-Hill, México, 2003.
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-Laura Fischer:

“Es el ejercicio profesional de una actividad econdmica planificada, con la finalidad o el
objetivo de intermediar en el mercado de bienes o servicios, y con una unidad econémica
organizada en la cual ejerce su actividad profesional el empresario por si mismo o por
medio de sus representantes”™®

-Diccionario de Marketing:

“Unidad econdmica de produccion, transformacion o prestacion de servicios, cuya razon de
ser es satisfacer una necesidad existente en la sociedad”.*’

-Diccionario de la Real Academia Espafiola:

“Unidad de organizacion dedicada a actividades industriales, mercantiles o de prestacion de

servicios con fines lucrativos”.*

-Hans Seidel:

“Es todo esfuerzo organizado que se emprende con el proposito de generar riqueza, termino
que incluye bienes y servicios™.*!

-Philip Kotler:

“Es la unidad econdmico-social en la que el capital, el trabajo y la direccion se coordinan
para lograr una produccion que responda a los requerimientos del medio humano en la que
la propia empresa actiia”.*>

De los conceptos anteriores considero que el apropiado para este trabajo de investigacion es
el propuesto por la autora Laura Fischer, ya que menciona que es una actividad planificada
y que su objetivo es intercambiar productos o servicios.

8 Fischer, Laura, Mercadotecnia, 3ra Edicion, Editorial McGraw-Hill, México, 2003.

* Diccionario de Marketing, Editorial Cultural S.A. 2004

0 www.rae.es

*! http://www.infomipyme.com/Docs/GT/Offline/ Administracion/empresa.htm

32 Kotler, Philip, Fundamentos de mercadotecnia, 2da Edicion, Editorial Printece-Hall, México, 1999.
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2.2 Caracteristicas generales de la empresa

Las caracteristicas principales de toda empresa son:

- Estén constituidos por recursos humanos, financieros, de capital y
técnicos.

- Sus principales actividades econdmicas son de produccion, distribucion
de bienes y servicios las cuales son satisfactores de las necesidades de
sus clientes.

- Combinan factores de produccion a través de procesos de trabajo, de las
relaciones técnicas y sociales de la produccion.

- Por medio de la planeacion logran los objetivos para el funcionamiento
optimo de la empresa.

- Son organizaciones sociales que forman parte del ambiente economico
y social de un pais.

- Son elementos importantes del proceso de crecimiento y desarrollo
econdémico y social.

- Estan en constante competencia con otras empresas, lo que les exigen:
modernizacion, racionalizacidon y programacion.

- Estan regidas por el modelo de desarrollo empresarial el cual se basa
en las negociaciones de riesgo, beneficio y mercado.

- Esel lugar donde se desarrollan y combinan el capital y el trabajo,
mediante la administracion, coordinacion e integracion que es una
funcion de la organizacion.

- La competencia y evolucion industrial promueven que el
funcionamiento de la empresa sea mucho mas eficiente.

- Los factores que influyen son: ambiente natural, social, econdmico y
politico, lo que repercute en su dindmica social.

2.3 Clasificacion de las empresas

El avance social, cultural, tecnologico y econdmico ha originado la existencia de una gran
diversidad de empresas.

Algunos criterios de clasificacion de empresa son:

- Actividad o giro

- Origen del capital

- Magnitud de la empresa
- Criterio econdmico

- Constitucion legal

3 Lasser, Jacob Kay, Organizacion de empresas: Organizacion y administracion de empresas medianas y
pequeiias, Editorial McGraw-Hill, 2002
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Actividad o giro

De acuerdo con la actividad que desarrollen las empresas se catalogan en:

1.

2.

Industriales: La actividad primordial es la produccion de bienes materiales
de transformacioén y/o la extraccion de materias primas.

Comerciales: Son intermediarias entre el productor y consumidor; su
funcion primordial es la compraventa de productos terminados.

Servicio: Como su nombre lo indica, son aquellas que brindan un servicio a
la comunidad y pueden tener o no fines de lucro . entre las empresas de
servicios esta la de transporte, turismo, instituciones financieras, educacion,
hospitales, entre otras.

Origen del capital

Depende del origen de la aportacion del capital del cardcter a quienes dirijan sus
actividades. Las empresas pueden clasificarse en:

1.

2.

Publicas: En este tipo de empresas el capital pertenece al estado y,
generalmente, su finalidad es satisfacer necesidades de caracter social.
Privadas. Cuando el capital es propiedad de inversionistas privados y su
finalidad puede ser lucrativa o altruista.

Magnitud de la empresa

El tamafio de la empresa depende de numerosos factores como:

1.

2.

Financiero: En base en el monto de su capital.

Personal: El nimero de empleados que laboran en una empresa es
comunmente el parametro que se utiliza para definir, la micro, pequefia,
mediana y gran empresa. Se han encontrado, que “Se considera pequefia
empresa la que emplea menos de 50 personas, y mediana la que cuenta entre

50 y 250 empleados”.**

** Lasser, Jacob Kay, Organizacion de empresas: Organizacion y administracion de empresas medianas y
pequeiias, Editorial, Mcgraw-Hill, 2002
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3. Produccién: El grado de maquinacion del proceso de produccion define el
tamafo de la empresa. En una pequefia empresa por lo general la produccion
es artesanal y si en ocasiones estd mecanizada requiere ain de mucha mano
de obra. La gran empresa esta altamente mecanizada y/o sistematizada.

4. Ventas. Define el tamafo de la empresa con relacion a la cobertura de
mercado y monto de ventas.

Criterio Economico.
Las empresas pueden ser de acuerdo a un criterio econdmico:

- Nuevas. Se dedican a la manufactura o fabricacion de mercancias que
se producen en el pais, siempre que no se trate de sustitutos de otros
que ya se produzcan en éste, y que contribuyen en forma importante al
desarrollo econdémico del mismo.

- Necesarias. Tienen por objeto la manufactura o fabricacion de
mercancias que se producen en el pais en cantidades insuficientes para
satisfacer las necesidades del consumo nacional, siempre y cuando el
mencionado déficit sea considerable y no tenga su origen en causas
transitorias.

- Bésicas. Aquellas industrias consideradas primordiales para una o mas
actividades de importancia para el desarrollo agricola o industrial del
pais.

- Semi-basicas. Producen mercancias destinadas a satisfacer
directamente las necesidades vitales de la poblacion.

- Secundarias. Fabrican articulos no comprendidos en los grupos
anteriores.
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Clasificaciones del tamafio de las empresas

Esta Clasificacion esta definida por diferentes instituciones dedicadas al fomento y
desarrollo de las empresas, y establecen el tamafo de las mismas, segiin su nimero de

trabajadores que laboren en ella, tomando en cuenta las siguientes instituciones: el Instituto

Nacional de Estadistica y Estudios Econémicos en Francia (INSEEF); la Small Business
Administrations de Estados Unidos (SBA); la Comision Econdmica para América Latina

(CEPAL), la revista mexicana de Ejecutivos de Finanzas (EDF), y finalmente la Secretaria
de Economia de México (SE).*

Ndmero de
Institucién Tamafo de la empresa trabajadores
INSEE Mediana De 250 a 1000
SBA Mediana De 250 a 500
Comision
Econdmica para
América Latina Mediana De 50 a 250
EDF Mediana Entre 50 y 250
Secretaria de
Economia Mediana De 101 a 250

% Picle, Hal, Administracion de empresas pequedias y medianas, Editorial Fondo de Cultura Econdmica,

2004.
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Las clasificaciones de la CEPAL, EDF y la SE, de acuerdo al giro de la empresa por
namero de trabajadores.*

Tamafo de la

empresa Industriales Comerciales Servicios
De 101 a 500 de 21 a 100 De 51 a 100
Mediana empleados empleados empleados

Limitaciones y ventajas de las medianas empresas

Las ventajas

Mayores generadoras de empleo por peso invertido.

Fortalecedoras de un desarrollo regional més equilibrado.

Mejoran las distribucion del ingreso.

Mayor flexibilidad para enfrentar las crisis.

Facilidad de creacion, instalacion y manejo.

Reduccion de los efectos monopolisticos y oligopolisticos del mercado.

Cuenta con buena organizacion, permitiéndoles ampliarse y adaptarse a
las condiciones del mercado.

Tienen una gran movilidad, permitiéndoles ampliar o disminuir el
tamafo de la planta, asi como cambiar los procesos técnicos necesarios.

Por su dinamismo tienen posibilidad de crecimiento y de llegar a
convertirse en una empresa grande.

3 Picle, Hal, Administracion de empresas pequefias y medianas, Editorial Fondo de Cultura Econdmica,

2004.
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Absorben una porcion grande de la poblacion econdmicamente activa,
debido a su gran capacidad de generar empleos.

Asimilan y adaptan nuevas tecnologias con relativa facilidad.

Se establecen en diversas regiones del pais y contribuyen al desarrollo
local y regional por sus efectos multiplicadores.

Cuentan con una buena administracion, aunque en muchos casos
influenciada por la opinion personal de los duefios del negocio.

Las limitaciones

Baja cultura empresarial y productiva de sus integrantes.
Limitaciones para alcanzar niveles de competitividad.
Gestion altamente personalizada.

Problemas productivos asociados a baja escala productiva,
obsolescencia tecnoldgica.

Insuficiencia y altos costos financieros.

Conocimiento limitado de la acciones necesarias para enfrentar con
éxito la competencia externa y la globalizacion.

Mantienen altos costos de operacion.

No se reinvierten las utilidades para mejorar el equipo y las técnicas de
produccion.

Sus ganancias no son elevadas; por lo cual, muchas veces se mantienen
en el margen de operacion y con muchas posibilidades de abandonar el
mercado.

No contratan personal especializado y capacitado por no poder pagar
altos salarios.

La calidad de la produccion no siempre es la mejor, muchas veces es
deficiente por que los controles de calidad son minimos o no existen.

No pueden absorber los gastos de capacitacion o de actualizacion del
personal, pero cuando lo hacen, enfrentan el problema de la fuga de
personal capacitado.
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- Sus posibilidades de fusion y absorcion de empresas son reducidas o
nulas.

- Algunos otros problemas como: ventas insuficientes, debilidad
competitiva, mal servicio, mala atencion al publico, precios altos o
mala calidad , activos fijos excesivos, mala ubicacion descontrol de
inventarios, problemas de impuestos, y falta de financiamiento
adecuado y oportuno.

Podemos observar que en el caso de sus ventajas, tienen una alta calidad administrativa,
pero en sus desventajas, son de tipo econdémicas, como; altos costos de operacion, falta de
reinvencion en el equipo y maquinaria, no obtienen ganancias extraordinarias, por sus altos
costos, no pueden pagar altos salarios, por lo tanto, no cuentan con el personal
especializado, no cuentan con controles de calidad optimos, etc.

2.4. Constitucion Legal

La clasificacion que la Ley Mercantil Mexicana hace de las sociedades mercantiles es’ :

a) Sociedad en nombre colectivo

b) Sociedad en comanda simple

¢) Sociedad de responsabilidad limitada
d) Sociedad de capital variable

e) Sociedad en comandita por acciones
f) Sociedad cooperativa

a)Sociedad en nombre colectivo: Existe bajo la rezén social y en la que todos los socios
respondes de modo subsidiaria, limitada y solidariamente de las obligaciones sociales.

Responsabilidad subsidiaria: Es la que tiene a los socios en segundo término, para que una
vez que haya exigido el pago a la sociedad y no se haya obtenido, ellos estaran obligados a
pagar las deudas, lo anterior ocurre en los casos de quiebra, ya que en este tipo de
sociedades, los socios responden por las obligaciones de la empresa.

Responsabilidad Limitada: Es la que obliga a los socios en forma amplia, a pagar la deuda
de la sociedad, ain con sus bienes particulares.

37 Rodriguez Valencia, Joaquin, Administracion de las PYMES, Editorial Norma, México, 2003
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Responsabilidad Solidaria: Es la que obliga a cada uno de los socios a responder por la
totalidad de las deudas y no por la parte proporcional a su capital invertido.

b)Comandita Simple: Existe bajo una razon social, compuesta de uno o varios socios
comanditados que responden de manera subsidiaria ilimitada y solidaria de las deudas de la
sociedad; los socios comanditarios inicamente responden por el valor de sus capitales.

¢)Sociedad de Responsabilidad Limitada: Existe bajo una denominacién o bajo una razon
social formada con el nombre de uno o mas de los socios que tinicamente responden por el
importe de sus aportaciones, estando el capital representado por partes sociales no
negociables.

d)Sociedad de Capital Variable: Esta no es una sociedad mas, sino, es una modalidad de
cualquier sociedad mercantil puede optar al momento que se constituye o después de
constituida. Cuando una sociedad mercantil adopte la modalidad de Capital Variable debera
agregar las iniciales que indiquen la clase de la sociedad de que se trata, en caso de no
especificarse el hecho, se considerara de capital fijo.

Por la naturaleza s6lo la Sociedad Cooperativa es siempre de Capital Variable por que
frecuentemente ingresan nuevos socios con nuevas aportaciones, o se retiran algunos de los
que ya existen dando lugar a aumentos y disminuciones al capital de la sociedad.

Las sociedades mercantiles cuando son de capital fijo, tienen que modificar su escritura
social y dar nuevos avisos de cambio notificando el aumento o disminucion de su capital y
en caso de modificar su capital inicial; pero cuando son de capital variable podran hacerlo,
sin dar aviso siempre y cuando haya un aumento o disminucion dentro de los limites
establecidos.

e)Sociedad de Comandita por Acciones. Existe bajo una denominacién o razon social y se
compone de uno o varios socios comanditados que responden de manera subsidiaria,
limitada y solidaria de las obligaciones sociales, y cada socio comanditario esta obligado
unicamente al pago de sus acciones.

f)Sociedades Cooperativas. Existen dos clases Cooperativas, de productores y de
consumidores; se forman con personas de clase trabajadora, cuyo nimero de socios no
debera ser menos a diez y su capital es variable, no persigue propdésito de lucro; su finalidad
es procurar el mejoramiento social y econdmico de los miembros. Si llegan a obtener
utilidades, €stas se reparten en proporcién al tiempo trabajado y al importe de las
aportaciones realizadas por los trabajadores.

Cooperativa de Productores: Se constituye con el fin de trabajar en la producciéon o
fabricacion de mercancias o prestacion de servicios al publico, sus miembros no estdn
asalariados, sino que reparten los beneficios obtenidos en proporcion al tiempo trabajado
por cada uno, hay casos especiales que existen personas trabajando a sueldo, las personas
técnicas y administrativas, éstos son empleados, pueden ser considerados socios si asi lo
desean, después de seis meses de prestar sus servicios y entregar el importe que
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corresponde por concepto de aportacion de capital, por ese valor se les entrega un
certificado de aportacion.

Cooperativa de Consumo o de consumidores: Las constituyen los miembros de los
sindicatos con el fin de obtener previsores o servicios para ellos, sus familias o para sus
actividades de trabajo, a un precio mas bajo que del mercado.

2.5. Financiamiento

El problema fundamental de las PYMES en México es la falta de apoyo y financiamiento
por parte de las instituciones financieras nacionales y mas aun las internacionales. Una de
las soluciones seria el obtener recursos via mercado de valores, ya que el mercado de
valores representa una alternativa de financiamiento para las empresas, promoviendo el
desarrollo econdmico de cualquier pais.

Bajo este objetivo, el potencial de crecimiento de la Bolsa Mexicana de Valores (BMV), a
futuro se dard fundamentalmente a través del segmento denominado “Mercado de la
Mediana Empresa” (MMEX), debido a que la estructura industrial y comercial del pais esta
sustentada en este tipo de empresas.*®

Este mercado es mejor conocido como “mercado intermedio” y su propdsito es ofrecer
recursos a las empresas para que puedan satisfacer necesidades de capital para la
realizacion de proyectos de largo plazo y reducir el costo de financiamiento de las
compaiiias mexicanas.

El 3 de julio de 2005 se anunciaron 4.500 millones de pesos de franquiciamiento bancario
para las Pymes a través de Nafinsa y la Secretaria de Economia. Calculandose asi un apoyo
de 18 mil Pymes. Estos créditos se caracterizan por no requerir garantias hipotecarias y una
tasa de interés “competitiva”, entre TIIE + 8,3 y TIIE + 12, en realidad una tasa de interés
alrededor del 20%.*

*¥ Espinosa Macias, Maria de Jesus, “Crédito para Franquicias”, Revista Mundo Ejecutivo, México Octubre
2005.
¥ S/A, “Financiamiento para las Pymes”, Revista Mundo Ejecutivo, México, Septiembre 2004
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Instituciones gubernamentales

NACIONAL FINANCIERA

Nacional Financiera mejor conocida como NAFIN o NAFINSA es una institucion
gubernamental encargada del financiamiento de las empresas mexicanas.

A través de la cual se ofrecen los siguientes servicios para las empresas:

-Financiamiento a cadenas productivas, equipamiento, crédito Pyme, modernizacion del

auto transporte, construccion, venta al Gobierno y un directorio de intermediarios.

-Brinda capacitacion y asistencia técnica a través de cursos presénciales y en linea.

-Pone en contacto a las empresas con los intermediarios de servicios especializados (fondos
de inversion, servicios fiduciarios, servicios financieros, banca de inversion, etc.).

. . . 4
Instituciones Privadas®

Producto Monto Plazo Tasa Comisién
Crédito Revolvente
Impulso
Empresarial Hasta 550 mil Permanente TIE +11.5 1%
Crédito Simple Sin
Banamex Hasta 10 millones 12 meses TIE +5 Comision
Linea Automatica | Hasta 2 millones 250 Sin
Banamex mil 1 a5 afos 16% Comisién
Variable:
Desde TIIE
Crédito con + 3, Fija:
Garantia desde
Hipotecaria Hasta 55 millones 5 afos 12.5% de0.5a2%
Variable:
desde TIIE +
3, Fija:
desde
Equipamiento Hasta 55 millones 5 afos 12.5% de0.5a2%

0 http://www.usersergioarboleda.edu.co/pymes/fomipyme_credito.htm
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Producto Monto Plazo Tasa Comisién
Apoyo a Pymes Hasta 2 millones Hasta 5 afios TIE + 8 1%
Producto Monto Plazo Tasa Comisién
Desde 50 mil hasta el
MIFEL PYME equivalente en pesos a
Capital de Trabajo 900 mil UDIS Hasta 18 meses TIE +8 1%
MIFEL PYME Desde 50 mil hasta el
Adquisicion de | equivalente en pesos a
magquinaria y equipo 900 mil UDIS Hasta 36 meses TIE +8 1%
MIFEL PYME
Adquisicién o Desde 50 mil hasta el
remodelacion de | equivalente en pesos a
inmuebles 900 mil UDIS Hasta 60 meses TIE + 8 1%

Producto Monto Plazo Tasa Comision
Revolvente: 1 a 3
afios, Simple: 1 a5 |Hasta TIIE +
CREDIACTIVO Hasta 11.2 millones afos 12 2%
CREDIACTIVO
PARAGUAS Hasta 3 millones Hasta 3 afios TIE + 12 2%
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Producto Monto Plazo Tasa Comision
De acuerdo a
INBURCASA capacidad de pago y Fijas desde
EMPRESARIAL garantia hipotecaria Hasta 10 afios 15% 1%
Producto Monto Plazo Tasa Comision
De acuerdo a
capacidad de pago | AF hasta 60 meses | Hasta
CREDIPYME hasta 3 millones CT hasta 24 meses |TIIE+ 7.5 1%
Desde 75 mil pesos | Disposiciones hasta
hasta 500 mil Sin 24 meses, Revision | TIIE + 10
Tarjeta de Negocios garantia hipotecaria anual Fija 18.5 1%
Crédito Liquido De acuerdo a la TIE+3a
(disposicion Electrénica)| capacidad de pago Maximo 3 afios 6 0.5% a 1%
CREDIPROVEEDORES
CONFIRMADO
(Disposicion De acuerdo a la TIE+3a
Electrénica) capacidad de pago Méximo 180 dias 6 Sin comisién
Crédito Simple,
Arrendamiento TIE+3a
Financiero y De acuerdo a la 6 6 Tasa
Refaccionario capacidad de pago Maximo 7 afios Fija 0.5% a 1%
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Producto Monto Plazo Tasa Comision
Crédito a Negocios
revolvente y sin  |De 10 mil hasta 1 millén Sin
garantia ni aval 500 mil Hasta 18 meses 24% Comision
6,12 y 18 meses por
Crédito a Negocios disposicion. Linea a 2% de
Capital de trabajo Hasta 1 millén 4 afios 19% apertura
Crédito a Negocios
equipo de
transporte y 2% de
maquinaria Hasta 1 millén 500 mil | De 6 a 48 meses 15% apertura

Producto Monto Plazo Tasa Comision
Empresas en
marcha Capital de
Trabajo Hasta 750 mil Hasta 18 meses 18% 1.5%
Empresas en
marcha Activo fijo |Hasta 80% de sus valor| Hasta 36 meses 17% 1.5%
Empresas Nuevas CT 18 meses
Capital de Trabajo Hasta 400 mil AF 36 meses TIE + 11 1.5%
Empresas nuevas
Activo Fijo Hasta 80% de sus valor| Hasta 17 meses 17% 1.5%
Crédito PYME CT 18 meses
Simple Hasta 750 mil AF 36 meses TIE + 10 1.05%
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Producto Monto Plazo Tasa Comision
Sin
Revolvente Hasta 250 mil Permanente TIE + 15 Comision
Crédito pequefa
empresa con De 100 mil hasta 1
garantia hipotecaria millén 36 meses TIE + 10 1%
Producto Monto Plazo Tasa Comision
MIPYME-BAJIO (sin
garantia
hipotecaria, solo
10% de garantia De 200 mil a 999 mil 1% a 1 afio
quuida) 999 1.25% a 2
CT (Rev): 1 afio afnos
) CT (Perm): hasta 3 | Fija: Sujeta | 1.50% a 3
PYME-BAJIO afios a cotizacion afios
(garantia Activos Fijos hasta 4| Variable: 1.75% a 4
hipotecaria) De 1 millén a 5 millones anos TIE+6.5 anos

2.6. Principales restricciones para el crecimiento de las medianas empresas

Influencia del elemento humano:

Entre las necesidades fundamentales de una organizacion, sobresale la del elemento
humano, recurso que es indispensable, ya que por medio del recurso humano se llegan a
alcanzar los objetivos de la empresa tales como: productividad, rentabilidad, reduccion de
costos, ampliacion del mercado, satisfaccion de las necesidades de la clientela, etc. En
pocas palabras sino fuera por ellos la empresa no podria subsistir y mientras la organizacién
procure la satisfaccion de su empleado en el trabajo, esta percibird un mejor y total
rendimiento a favor de la empresa.*'

Segun la funcién que desempenan y el nivel jerarquico en que se encuentren puede ser:

- Obreros: Calificados y no calificados.

- Oficinistas: Calificados y no calificados.

- Supervisores: Vigilan el cumplimiento de las actividades.

- Técnicos: Efectiian nuevos diseiios de productos, sistema
administrativo.

! Vazquez, Ricardo, “Empresas Medianas”, Revista Mundo Ejecutivo, México, Octubre 1998
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- Ejecutivos: Ponen en ejecucion las disposiciones de los directivos o
duefios.
- Directores o duefios: Fijan los objetivos, estrategias y politicas, etc.

Es importante que el duefio o administrador de la empresa enfatice los siguientes objetivos:

- Obtener la maxima capacidad de todo el personal.
- Obtener la plena cooperacion al servicio de la empresa.
- Coordinar intereses de la empresa y los trabajadores.

Organizacion Financiera

Aunada a la demanda de recursos humanos, existe la necesidad de recursos monetarios que
permitan la adquisicion o establecimiento de los bienes materiales, los cuales coadyuvan al
logro de los objetivos de la empresa. La funcion basica de la organizacion financiera, es la
de estructurar el manejo del capital necesario en la empresa al ganar y mantener el capital
necesarig para crear un producto o servicio, y distribuirlo si se pretende que la empresa
subsista™.

El primer proposito de toda organizacion es obtener utilidades. Al perseguir este objetivo,
los administradores deben implantar controles que ayuden a los duefios o administradores a
mantener los costos dentro de los limites. Dentro de los controles financieros, estan los
presupuestos que son instrumentos importantes para controlar los costos.

2.7. (Por qué franquician las empresas?

Algunas razones por la que las empresas deciden franquiciar su negocio son para expandir
su concepto y dominar otros mercados sin el temor de tener que asociarse con personas que
no conocen y puedan hacerle fraude.

Al contar con una franquicia se logran varias fuentes de ingresos en donde al contar con
mas capital se puede realizar un estudio de mercado para tener un crecimiento y una
expansion acelerada debido a que tendran conocimientos de mercados especificos, con un
buen posicionamiento en el mercado y contar con una mayor introduccién de productos y
servicios en el mercado.

Franquiciando la empresa se obtienen procesos de alta calidad con lo que se logra que se
capacite al personal de una forma adecuada, acelerada y con un costo bajo.

* www.fondopyme.gob.mx
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(Qué debe tener la empresa antes de pensar en franquiciar?

La empresa debe tener en cuenta que al franquiciar adquiere un compromiso legal al largo
plazo, y debe brindar el apoyo necesario durante toda la relacion ya que va a compartir
informacion para el buen funcionamiento de la franquicia.

Debe de contar con una estructura financiera que soporte las perdidas y costos legales de la
unidad piloto, asi como contar con una estructura administrativa para el desarrollo del

nuevo sistema.

Es necesario innovar productos y servicios de acuerdo a las necesidades del mercado y debe
tener las marcas y nombres comerciales registrados ante las autoridades competentes.

. e .. 4
Algunos elementos que el empresario toma en cuenta para iniciar una franquicia son:

3

Que exista un mercado potencial.

Debe tener un concepto definido.

Que sea comercialmente atractivo.

Que financieramente constituya un buen negocio.

Debe contar con una marca.

Debe ser repetible o sea que la empresa pueda realizar las mismas
funciones y que puedan proporcionar las mismas caracteristicas a una
nueva empresa.

Debe ser transmisible esto quiere decir que los conocimientos técnicos
puedan proporcionarse a una nueva empresa para que las lleven a cabo.
Debe constituir una operadora, que tiene como funciones otorgar apoyo
y asistencia técnica a su red de franquicias, y cuyo objetivo principal es
el de brindar la ayuda necesaria para que el franquiciatario pueda
operar su franquicia adecuadamente.

2.8. Caracteristicas de una empresa para ser franquicia

Una caracteristica importante con la que debe contar una empresa es tener un concepto
atractivo y definido ya que es la base para tener una buen desarrollo, teniendo la facilidad
de poderla repetir y poder transmitir los procesos y procedimientos, mediante los manuales
de operacion a otros empresarios asi como contar con el personal capacitado y las
herramientas (Software, tecnologia y material) necesarias, las cuales varian dependiendo el
giro de la franquicia, para proporcionar un servicio de apoyo y asistencia técnica a su red de
franquicias para satisfacer sus necesidades brindandoles a sus clientes una atencion

adecuada.

* Pizarro, Julia, Cémo poner en marcha una franquicia, Editorial Abeto, Espafia, 1999.
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Para que cuente con un mayor niimero de clientes es importante contar con un buen
posicionamiento de la marca en el mercado, productos probados y aceptados, contar con un
plan estratégico de mercadotecnia y comercializacion que es de suma importancia ya que
con esto hara llegar el producto al consumidor en el lugar y momento adecuado. Es
indispensable que el franquiciatario cuente con alto porcentaje de seguridad de que la
empresa contara con alta demanda al largo plazo.

Podemos lograr un mejor desarrollo de la franquicia realizando un analisis interno ya que el
franquiciante debe disponer lo necesario para proveer de servicio al franquiciatario para que
este obtenga una ventaja competitiva adicional al hecho de iniciar un negocio similar por si

mismo.

Debe de tomar en cuenta la rentabilidad, debe generar suficiente nivel de margen de
utilidades considerando en nivel de inversion del franquiciatario, trabajo y pago de regalias.
Es necesario contar con el suficiente capital para:

- Operar una o mas unidades propias que le puedan servir como
prototipos del negocio donde los procesos operativos, financieros y de
mercado pueden ser probados y refinados.

- Absorber los costos de tipo legal y de desarrollo del negocio asociados
a dejar listo el programa.

- Absorber las pérdidas en el inicio de operaciones.

- Seleccionar el personal adecuado para soportar el desarrollo del
negocio.

- Desarrollo e innovacion de nuevos productos y servicios.

Para desarrollar un sistema de franquicias se debe tener conocimiento en administracion,
finanzas, manejar y conducir recursos humanos, mercadotecnia (local, regional y nacional,
se recomienda tener el conocimiento de estas tres areas para lograr una mejor expansion de
la franquicia).**

Para determinar si el negocio es potencial para franquiciarse se puede hacer un andlisis.

- El primer paso es verificar si el negocio es exitoso en el mercado, si
tiene demanda a largo plazo, bienes y servicios que le den al
consumidor algo adicional y un producto probado y aceptado.

- El segundo paso es analizar si ésta es la mejor forma de expansion lo
podriamos comprobar si se cuentan con los recursos econémicos,
humanos y con instalaciones necesarias.

* Holguin, Ximena, El sistema de Franquicias, 1ra Edicion, Ediciones bancarias y financieras Ltda. Sante Fé
Bogota 1995.
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- Y como ultimo paso es definir si el negocio esta listo, para
franquiciarse, basandose en los pasos anteriores y si cuenta con la
estructura adecuada.

Si hacemos un analisis adecuado de organizacion, planeacion y si se implementan todos los
recursos que estan al alcance del negocio, podemos definir con mayor facilidad si el
programa de franquicias sera exitoso o no.

2.9. Costos de una empresa para franquicias

Una vez lo anterior, se pueden determinar ciertos costos, como son : el costo de preparar el
sistema y el costo de poner en marcha una unidad. Al sumar estos dos conceptos se
determina el costo total para ofertar una franquicia. La cuota inicial es la que se deriva del
desarrollo del sistema, que se compone del costo de toda la infraestructura de la franquicia,
tomando en cuenta el elemento humano e inventarios necesarios para hincar operaciones.
Este gasto es el que tendra que cubrir un aspirante a ser duefio del negocio en juego para
poder obtener el derecho a operar el mismo trabajo el esquema de franquicias, ademas
debera de cumplir con otros pagos como son las regalias por el monto de las ventas y un
cierto porcentaje extra de cuota que se destinara a la publicidad, servicios adicionales
como: venta de producto terminado, insumos y materias primas, asistencia y soporte
adicional, derecho de transferencia, renovacion de contrato, los cuales representan ingresos
adicionales para el franquiciante.*

El plan de expansion de una firma considera el nimero de unidades que se desean ofertar y
la capacidad de respuesta ante todo lo que se ha comprometido en el contrato, asi como
demostrar que es rentable para el inversionista y que es competitiva ante el resto de los
negocios. Es de esta manera como se puede comercializar con los probables prospectos de
acuerdo al perfil previamente determinados en el desarrollo de la franquicia y ofrecer la
posibilidad de adaptarse en los distintos mercados desarrollando nuevos productos de
acuerdo a la moda o evolucion de las exigencias del consumidor.

El futuro franquiciante debe considerar que hay que incurrir en los siguientes gastos y esto
es, sin considerar que no se mencionan los honorarios de un consultor especializado para
garantizar el buen desarrollo de un sistema de franquicias.

* Serrano Gomez, Francisco, Guia de Franquicias y oportunidades de negocio, Editorial Gestion, México,
2001
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El costo de Estructuracion depende de los objetivos, estrategias, infraestructura y tamafio de
acuerdo a la naturaleza y tamafio del desarrollo de un sistema de franquicias.

El costo de lanzamiento de la franquicia: considera todo gasto de medios, el pago por el
espacio ocupado en exposiciones especializadas para este tipo de negocios y todo el
material proporcional para darse a conocer.

Nota: En el capitulo tres subcapitulo 3.7. hablaremos de cdmo se determinan los costos.
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CAPITULO III:

ASPECTOS QUE SE DEBEN CONSIDERAR PARA
FRANQUICIAR UNA MEDIANA EMPRESA
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CAPITULO III: Aspectos que se deben considerar para franquiciar una mediana
empresa

3.1. Proceso de creacion de la red de franquicias

Para franquiciar una empresa, el franquiciatario necesita realizar un proceso que se puede
estructurar en tres etapas que son™®:

A. Andlisis de viabilidad
B. Proyecto de franquicia
C. Expansion de la red

A. Andlisis de viabilidad: Este andlisis debe ser primero para garantizar su eficacia a
mediano y largo plazo, proporcionando la potencialidad global del negocio bajo el
régimen de franquicia y constard de un estudio tanto cualitativo como cuantitativo.

- Estudio cualitativo: Debe de contener los siguientes elementos:
Anadlisis del concepto de negocio, el Know-how del mercado y de los
productos.

1) Analisis del concepto del negocio: Es planificar las bases de inicio del
negocio, la estructura organizativa y funcional, las caracteristicas operativas,
sus productos y la filosofia empresarial. La prueba o contratacion implicara
poner en practica ese concepto de negocio en condiciones reales, de esta
forma el franquiciador tendra la oportunidad de aprender de sus errores y
poder transmitir posteriormente los mejores métodos de funcionamiento. La
mejor forma para la adquisicion de experiencia es mediante la explotacion
de centros piloto, siendo este un requisito imprescindible para la creacion de
una red de franquicia.

2) Analisis de Know-How: Una vez establecido el negocio, el franquiciador
debera tener en cuenta una serie de cuestiones como los conocimientos que
tan solo €l posee y que debera transmitir a sus franquiciados, para que los
métodos aplicados en cada centro franquiciado sea fiel reflejo del concepto
original del negocio.

El Know-How o saber hacer del franquiciador es el secreto original,
sustancial, transmisible, reproducible, actualizado e identificado, solo asi se
convertira en una ventaja competitiva dentro de la red, y un mecanismo
eficiente para la expansion de la misma.

* Costanzo Zaragoza, Juan, Desarrollo de sistemas de franquicias, Editorial McGraw-Hill, México, 1997
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3)

4)

Andlisis de mercado: Se debe analizar factores externos e internos con el fin
de comprobar si su concepto de negocio es viable y tiene posibilidades de
desarrollarse con éxito, en un corto o a un largo plazo. El mercado es un
factor importante, ya que es el primer elemento externo al que cualquier
empresa debe enfrentarse. Conocer sus caracteristicas y evolucion en el
sector donde queremos implantarnos no sera de gran utilidad para analizar y
conseguir nuestro objetivo de posicionamiento de mercado. Algunos de los
requisitos que hay que verificar del mercado potencial del bien o servicio
que se quiere franquiciar son: Conocer con precision la dimension del
mercado, su ambito geografico, el crecimiento que ha tenido asi como su
evolucion, la segmentacion que aplicaremos y la competencia, para lo cual
los sistemas de informacion geografica, como el geomarketing , se han
establecido como instrumentos adecuados. La viabilidad sera mayor cuanto
mas estabilidad aporte el producto al mercado y siempre que la zona de
exclusividad para el franquiciario incluya un nimero suficiente de clientes
potenciales con el fin de permitirle amortizar las inversiones acometidas y
rentabilizar su negocio, es esencial que el mercado sea estable, amplio y
rentable.

Analisis de los productos: La competitividad de nuestros productos es uno
de los pilares fundamentales de la viabilidad de un proyecto de franquicia.
Sus caracteristicas, los valores afiadidos, conformaran sus atributos y le
darén sentido a la franquicia como un concepto original y tnico. Los bienes,
servicios o ideas que vaya a construir el objeto de la futura red de franquicia
deberan cumplir ciertos requisitos que mejoraran la viabilidad del proyecto:

a) Diferente: Nuestro producto debera diferenciarse con facilidad de
los de la competencia. Estos elementos diferenciadores se daran en
el producto en si o en sus formas de comercializacion.

b) Competitivo: La relacion calidad-precio sera la que propiciara un
posicionamiento mas o menos privilegiado respecto a la
competencia.

c) Completo: El surtido que se oferte en los establecimientos
franquiciados deberd ser variado para lograr la especializacion
deseada en el mercado.

d) Homogéneo: El producto ofrecido debera ser el mismo en
cualquier punto de la red en el que se realice la venta, esto solo sera
posible aplicando técnicas operativas y comerciales homogéneas.

e) Rentable: La venta de estos bienes o servicios deben dar al
franquiciado un margen suficiente para rentabilizar la inversion. En
la realidad la calidad del producto juega un papel muy importante
colaborando en la fidelizacion del cliente.
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Un instrumento para el analisis de los cuatro elementos criticos (concepto, saber hacer,
mercado y productos) es el cuadro de la viabilidad, que interroga al franquiciador sobre la
capacidad de su proyecto de franquicia.

CUADRO DE VIABILIDADY
CONCEPTO KNOW-HOW
Originalidad Originalidad
Experiencia Oportunidad
Posicionamiento Documentacion
Plan de desarrollo Utilidad
MERCADO PRODUCTOS
Tamafio Diferenciacion
Segmentacion Competitividad
Ambito Geografico Aspectos Técnicos
Evolucion Homogeneidad
Competencia Control

*" Bermudez Gonzalez, Guillermo, Las franquicias: elementos, relaciones y estrategias, Editorial ESIC,
Madrid, 2002



- Estudio Cuantitativo: El estudio cualitativo estard complementado con
otro de caracter cuantitativo para determinar la viabilidad de proyecto
de franquicia. Los principales elementos que lo integran son:

a) Plan de inversiones iniciales

b) Plan presupuestario que incluye un presupuesto de personal

¢) Proyeccion de estados financieros como pérdidas y ganancias, balance y
Cash Flow

d) Puntos de equilibrio
e) Plan provisional de evolucion de la explotacion

f) Amortizacion de la inversion

B. Elaboracion del proyecto de franquicia: Es en est4 etapa en donde la central de

franquicia es la mas importante ya que, la central es una sociedad filial o paralela a
la empresa franquiciadora encargada principalmente de la direccion y gestion de la
red.

Generalmente se constituye cuando el empresario (franquiciatario) toma la decision
de comenzar su expansion mediante el sistema de franquicia, teniendo un nombre
distinto. En ocasiones la central sera un franquiciado principal o franquicia master
cuya actividad es la de concluir acuerdos de franquicias con terceros en un territorio
que se le concede exclusividad para que explote la franquicia.

La estructura de la central de franquicia estard conformada por una direccion de la
franquicia y por un grupo de departamentos que pueden tener diferente naturaleza
en funcidn de la estrategia seguida, el sector o la empresa en cuestion, aunque es un
comun el siguiente esquema (En el anexo I mostramos el organigrama central):

- Departamento de lanzamiento de tiendas
- Departamento de compras

- Departamento de decoracion y estructura
- Departamento de marketing

- Departamento financiero

- Departamento juridico

- Departamento administrativo

57



Mas alla de la pura tendencia de unas caracteristicas singulares, todos los
aspectos definidos en el anélisis de viabilidad deben tener un antecedente
practico basado en la experiencia, esto es lo que se conoce como la
experimentacion del saber hacer.

Esta fase de experimentacion proporciona la garantia de que el negocio
funciona basandose en los principios tedricos anteriormente
argumentados y con las especificaciones de rentabilidad necesarias para
hacerlo atractivo a los futuros integrantes de la red. Des esta manera, las
bases tedricas que fundamentan el desarrollo del negocio se pondran en
practica en diferentes entornos que nos permitan conocer su adaptacion y
respuesta a los cambios producidos. Estos escenarios se conocen como
centros pilotos y pueden ser gestionados directamente por el franquiciante
0 por terceros.

En el proyecto de franquicia transcurrira en un proceso que podemos
resumir en cuatro etapas y que se denomina las 4 E’s del proyecto que
son: Estrategia, experimentacion, exposicion y expansion (En el anexo 11
mostramos el cuadro de las 4 E’s).

C. Expansion de la red. Es necesario hacer una estrategia que permite la expansion
continuada y coherente de la cadena. El proceso de biisqueda y seleccion de
franquiciados se afianza en una adecuada comunicacion del concepto de negocio,
que nos sirve para captar referencias del mercado, un filtrado eficiente de las
mismas, y el desarrollo de una estructura capaz de dar soporte.

La expansion supone una superacion de errores y una serie de pruebas que pasan

por definir previamente el perfil de empresario que pretendemos poner al frente de
.. 4

los centros franquiciados™.

* Hablaremos ampliamente de este tema en el sub capitulo de Comercializacion.
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3.1.1. Caracteristicas para franquiciar una mediana empresa

Para desarrollar un sistema de franquicias hay que tener claramente definido el concepto de

nuestro negocio que es:

“Fungir como una herramienta de induccion del personal a la empresa
franquiciante ya que plasma todos los elementos operativos de
comercializacion, financieros y administrativos del negocio”.*

Aspectos importantes que hay que tomar en cuenta para el desarrollo de una franquicia:

- Aspectos legales del sistema de franquicias

- Servicio de calidad al cliente

- Importancia de los manuales

- Asistencia técnica en un sistema de franquicias

- Contabilidad basica y elementos para iniciar un negocio
- Aspectos financieros en un sistema de franquicias

- Mercadotecnia del producto

- Comercializacion de la franquicia

3.2 Aspectos legales del sistema de franquicias:

Segtin la Asociacion Mexicana de Franquicias define legalmente a la franquicia como:

“Existira franquicia cuando con la licencia de uso de la marca se transmitan
conocimientos técnicos o0 se proporcione asistencia técnica, para que la
persona a quien se le conceda pueda producir o vender bienes o prestar
servicios de manera uniforme y con los métodos operativos, comerciales y
administrativos establecidos por el titular de la marca, tendientes a mantener
la calidad, prestigio e imagen de los productos o servicios a los que esta

distingue”.””

* Munich Galindo, Lourdes, Fundamentos de administracion, Editorial Trillas, México 1999.
*® Ley de la Propiedad Industrial Articulo 142, Agenda mercantil, Editorial ISEF, 2005.
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La franquicia es una figura juridica desde 1991 vigente en la legislacion mexicana en el
articulo 142 de la Ley de Propiedad Industrial. Existen figuras a fines o similares a la
franquicia las cuales explicaremos a continuacion®':

LA CONCESION: Es un acto administrativo reservado al poder ptblico a través del cual la
administracion publica otorga a los particulares el derecho para explotar un servicio publico
o un recurso natural por ejemplo las concesiones de radio y TV , concesién minera.

DISTRIBUCION: Es la figura a través de la cual el distribuidor adquiere el derecho de
comercializar los productos vendidos o producidos por un tercero, recibiendo un beneficio
econdmico como la comision y los descuentos por sus funciones.

LICENCIA DE USO DE MARCA: Es el derecho de utilizar la marca o incluso producir
bienes con la marca determinada que confiere el titular de los derechos de la marca al
licenciatario.

Siendo mas especificos podemos mencionar que las principales diferencias son que la
licencia solo proporciona el uso de la marca; la distribucion, sede los derechos de la marca
asi como también los productos y servicios, y por tltimo la franquicia cede los derechos de
marca, productos y servicios y los conocimientos necesarios para que produzca de manera
uniforme como la franquicia madre.

3.2.1 Propiedad intelectual

La nueva franquicia es un modelo comercial que legalmente se ubica dentro de lo que se
conoce como propiedad intelectual.

La propiedad intelectual involucra algunos aspectos fundamentales como la licencia de una
marca, varias marcas o varios nombres comerciales y por otra parte el traspaso tecnoldgico
sobre sistemas de operacion, comercializacion y/o produccion de bienes o servicios.

Con una franquicia se pretende que utilizando la marca y los conocimientos transferidos, el
franquiciatario pueda repetir con éxito una operacion comercial.

En la Ley de Propiedad intelectual son considerados como parte de la propiedad intelectual
los programas de computo (software) de uso obligatorio del franquiciatario en la operacion
del negocio franquiciado; por lo que el contrato de franquicia debe incluir como el anexo el
contrato de licencia de uso del programa de computo (software) correspondiente. En estos
casos la propiedad del programa de coémputo deberd de ser protegida por el franquiciante.

SLS/A, “Franquicias, una estrategia financiera”, Revista IDC, informacion dinamica de consulta,
Octubre 2001.
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Los personajes son un elemento de la propiedad intelectual que se utiliza como un elemento
mercadologico que debe estar protegido de acuerdo a la legislacion de derechos de autor.

Es conveniente entregar a los franquiciatarios modelos o formados de contratos de
confidencialidad para que estos puedan ser suscritos entre el franquiciatario y sus
empleados, especialmente los que tengan acceso a la informacion confidencial.™

3.2.2. El contrato de franquicia

Debido a la complejidad que encierra la operacion de un negocio franquiciado exige que el
otorgamiento de una franquicia debe constar de un acuerdo de voluntades, es decir, un
contrato.

El contrato de franquicias es un instrumento legal alrededor del cual se desarrolla la
operacion de un negocio franquiciado, en él se contienen los derechos y obligaciones del
franquiciante y del franquiciatario y debe ser un documento que facilite la operacion del
negocio franquiciado previéndose en ¢l la solucién de contingencias que pudieran

o Fogt o 53
presentarse y deben contener las siguientes caracteristicas™:

- Justo

- Equitativo

- Estricto

- Uniforme

- Protector de ambas partes

- Estandares de operacion del negocio franquiciado
- Prevenir los conflictos entre las partes

Aunque pueden identificarse aspectos comunes en todos los contratos de franquicia, debe
hacerse cada uno de ellos adaptados a las necesidades de cada franquiciatario y
franquiciante, cada contrato de franquicia debe ser un traje a la medida.

El contrato de franquicias debe de contener minimo los siguientes puntos:

- Regalias

- Elementos de la propiedad industrial

- Punto de venta

>? Serrano Gomez, Francisco, Guia de franquicias y oportunidades de negocio, Editorial Gestion, México,
2001.
>3 Arce Gargollo, Javier, El contrato de franquicia, Editorial Trillas, México 2001.
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Publicidad y mercadotecnia
Capacitacion, entrenamiento y asistencia técnica

Asistencia continua por parte del franquiciante
Manuales de Operacion

Mantenimiento

Estandares de calidad

Registros contables

Informacién confidencialidad

Seguros

Garantias

Modificaciones al sistema

Administracion general

Transferencia o cesion de derechos (traspasos)
Muerte del franquiciatario

Vigencia de contrato

Penas convencionales

Impuestos

Territorios

Desarrollo de nuevos productos y nuevas técnicas
Sistemas de computo

Controversias

Independencia de contratantes

Acuerdo de no competencia

No se garantiza



3.2.3. Marca

La marca es el signo distintivo que distingue a un producto o servicio de otros de su misma
especie, podemos reconocer a la marca por los siguientes puntos:

- Las denominaciones y figuras visibles suficientemente distintivas,
susceptibles de identificar los productos o servicios a que se apliquen o
traten de aplicarse, frente a los de su misma especie o clase.

- Las formas tridimensionales
- Los nombres comerciales y denominaciones o razones sociales

- El nombre propio de una persona fisica

Para tener el derecho exclusivo de usar una marca es necesario que la misma se encuentre
registrada a nombre de su titular. Las marcas se registran en relacion con la produccion o
prestacion de servicios determinados.

La ley establece una vigencia de diez afios para registro de las marcas. Los derechos de una
marca, nombre comercial que confieren a su titular pueden transmitirse a terceros
contractualmente.™

Es importante que una franquicia tenga registrada su marca ante el Instituto de Propiedad
Intelectual y que la actualice cada que sea necesario para evitarse problemas en un futuro.
Podemos mencionar que solo el 25% de las marcas de México son registradas.

3.2.4 Avisos comerciales

Los avisos comerciales son las frases u oraciones que tengan por objeto anunciar al publico,
establecimientos o negocios comerciales, industriales o de servicio, productos o servicios
para distinguirlos de los de su especie, o sea eslogans. El derecho exclusivo para usar un
aviso comercial se obtiene mediante el registro del mismo.

** Ley de la Propiedad Industrial Articulo 95, Agenda mercantil, Editorial ISEF, 2005.
63



3.2.5. Secretos industriales

Los secretos industriales son toda aquella informacidn industrial o comercial que guarde
una persona fisica o moral con caracter confidencial y que le signifique obtener o mantener
una ventaja competitiva o econdmica frente a terceros en la realizacion de actividades
economicas y respecto de la cual haya adoptado los medios o sistemas suficientes para
presentar su confidencialidad y el acceso restringido a la misma.

Los registros industriales no son registrables sino que se encuentran protegidos en los
términos de ley. El franquiciante debe de buscar la forma adecuada y lo mas precisa posible
para proteger sus secretos industriales como los manuales de operacion para que no sean
violados.

3.2.6 Circular de oferta de franquicia (COF)

De acuerdo con la Ley de Propiedad Industrial y su reglamento, la empresa franquiciante
debe entregar por lo menos 30 dias antes de la celebracion del contrato al futuro
franquiciatario, cierta informacion sobre el franquiciante y el negocio a franquiciar, este
documento se conoce como Circular de Oferta de Franquicia y debe contener la
informacion minima siguiente™:

- Nombre, denominacion o razon social, domicilio y nacionalidad del
franquiciante
- Descripcion de franquicia

- Antigiliedad de la empresa franquiciante de origen y, en su caso,
franquiciante maestro en el negocio objeto de la franquicia

- Derechos de propiedad industrial que involucra a la franquicia

- Montos y conceptos de los pagos que el franquiciatario debe de cubrir
al franquiciante

- Tipos de asistencia técnica y servicios que el franquiciante debe
proporcionar al franquiciatario

- Informacion de la zona territorial de operacion de la negociacion que
explote la franquicia

>> Ramirez Esquivel, Georgina, “Las franquicias”, Revista Nuevo consultorio fiscal, México, Septiembre
2004.
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- Derecho del franquiciatario o conceder o no subfranquicias a terceros vy,
en su caso los requisitos que debe cumplir para hacerlo

- Obligaciones del franquiciatario respecto de la informacion de tipo
confidencial que le proporcione al franquiciante

- En general las obligaciones y derechos del franquiciatario que se
deriven de la celebracion del contrato de franquicia.

3.2.6. Nuevas reformas a la ley

El 25 de Enero del 2006, se publicaron en el Diario Oficial de la Federacion reformas a la
Ley de la Propiedad Industrial, las que afectan al marco juridico de la franquicia.”

En el articulo 142 Bis dice que el contrato de franquicia debed de contener, cuando menos
los siguientes requisitos:

IIL.

III.

IV.

VL

La zona geografica en la que el franquiciatario ejercera las actividades objeto de
contrato.

La ubicacion, dimension minima y caracteristicas de las inversiones en
infrestuctura, respecto al establecimiento en el cual el franquiciatario ejercera
las actividades derivadas de la materia del contrato.

Las politicas de inventarios, mercadotecnia y publicidad, asi como las
disposiciones relativas al suministro de mercancias y contratacion con
proveedores, en el caso que sean aplicables.

Las politicas, procedimientos y plazos relativos a los reembolsos,
financiamientos y demds contraprestaciones a cargo de las partes en los
términos convenidos en el contrato.

Los criterios y métodos aplicables a la determinacion de los margenes de
utilidad y/o comisiones de los franquiciatarios.

Las caracteristicas de la capacitacion técnica y operativa del personal del
franquiciatario, asi como el método o la forma en la que el franquiciante
otorgara asistencia técnica.

56

http://www.impi.gob.mx/impi/jsp/indice_all.jsp?openfile=docs/bienvenida/../marco_j/reformas LP106.html.

65



VILI.  Los criterios, métodos y procedimientos de supervision, informacion,
evaluacion y calificacion del desempefio, asi como la calidad de los servicios a
cargo del franquiciante y del franquiciatario.

VIII. Establecer los términos y condiciones para subfranquiciar, en caso de que las
partes asi lo convengan.

IX.  Las causales para terminacion del contrato de la franquicia

X. Los supuestos bajo los cuales podran revisarse y, en su caso, modificarse de
comun acuerdo los términos y condiciones relativos al contrato de la franquicia

XI.  No existira obligacion del franquiciatario de enajenar sus activos al
franquiciante o quien éste designe al término del contrato, salvo pacto en
contrario

XII.  No existira obligacion del franquiciatario de enajenar o transmitir al
franquiciante en ningin momento, las acciones de su sociedad o hacerlo socio
de la misma, salvo pacto en contrario.

Sintetizando el articulo anterior podemos decir que en el contrato se deben contener todas
las caracteristicas como publicidad, proveedores, capacitacion, causas de rescision del
contrato etc, para que posteriormente ninguna de las partes tenga problema alguno durante
la vigencia del contrato.

Articulo 142 Bis 1.- El franquiciante podra tener injerencia en la organizacion y
funcionamiento del franquiciatario, inicamente para garantizar la observancia de los
estandares de admision y de imagen de la franquicia conforme a lo establecido en el
contrato.

Articulo 142 Bis 2.- El franquiciatario debera guardar durante la vigencia del contrato y,
una vez terminado éste, la confidencialidad sobre la informacion que tenga dicho caracter o
de la que haya tenido conocimiento y que sean propiedades del franquiciante, asi como de
las operaciones y actividades celebradas al amparo del contrato.

Articulo 142 Bis 3.- El franquiciante y el franquiciatario no podran dar por terminado o
rescindido unilateralmente el contrato, salvo que el mismo se haya pactado por tiempo
indefinido, o bien, exista una causa justa para ello. Para que el franquiciatario o el
franquiciante puedan dar por terminado anticipadamente el contrato, ya sea que esto suceda
por mutuo acuerdo o por rescision, deberdn ajustarse a las causas y procedimientos
convenidos en el contrato.

En caso de las violaciones a lo dispuesto en el parrafo precedente, la terminacion anticipada
que hagan el franquiciante o el franquiciatario dara lugar al pago de las penas
convencionales que hubieran pactado en el contrato, en su lugar a las indemnizaciones por
lo dafios y perjuicios casados.
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Podemos sintetizar de los tres articulos anteriores que el franquiciante tiene derecho de
opinar sobre la franquicia otorgada para garantizar los estandares e imagen de la franquicia,
asi como también tiene la obligacion de mantener en confidencialidad la propiedad
intelectual del franquiciante. En el articulo 142 bis habla de las causas de rescision del
contrato e indemnizacion por dafos y prejuicios que se causen.

Articulo 213.- Son infracciones administrativas:
XXV. No proporcionar al franquiciatario la informacion, a que se refiere el articulo 142 de
esta Ley, siempre y cuando haya transcurrido el plazo para ello y haya sido requerida;
XXVI. Usar la combinacion de signos distintivos, elementos operativos y de imagen, que
permitan identificar productos o servicios iguales o similares en grado de confusion a otros
protegidos por esta Ley y que por su uso causen o induzcan al publico a confusion, error o
engafio, por hacer creer o suponer la existencia de una relacion entre el titular de los
derechos protegidos y el usuario no autorizado. El uso de tales elementos operativos y de
imagen en la forma indicada constituye competencia desleal en los términos de la fraccion
1 de este mismo articulo.
El articulo anterior se menciona las causas de penalizacién al no cumplir con lo pactado en
el contrato.
3.2.7. Tramite de Licencia de uso de una franquicia
Es necesario presentar una solicitud ante el Instituto Mexicano de la Propiedad Industrial.>’
La solicitud puede presentarla cualquiera de las partes y en ella debe indicar:

- Nombre, denominacion o razén social, nacionalidad y domicilio del

franquiciante o franquiciatario
- Los mismos datos del franquiciante o franquciatario
- Ubicacion de la fabrica o establecimiento

- Duracion de la licencia o franquicia

- Carécter de la licencia o franquicia

*7 http://www.impi.gob.mx
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Si el convenio reserva al franquiciante, usuario autorizado la facultad
de ejercer las acciones legales de proteccion del derecho de propiedad
industrial objeto del comercio

Tratandose de licencia de uso de la marca, los productores o servicios
respecto de los cuales se concede la licencia

Datos de identificacion del apoderado, cuando la solicitud de
inscripcion se realice por medio de ¢él.

La solicitud debera presentar como anexos:

Dos copias autdgrafas de la solicitud

Dos ejemplares certificados o con firmas autégrafas del convenio en
que conste la licencia, autorizacion de uso o franquicia, no son
necesarios que en este ejemplar aparezcan las estipulaciones
contractuales relativas a las regalias y demds contraprestaciones que
deba pagar el franquiciatario o usuario autorizado. Tampoco es
necesario que aparezcan otras informaciones de tipo confidencial en el
caso de que la solicitud se refiera a 2 o mas registros, solicitudes o
publicaciones.

Documento acreditativo de la personalidad del apoderado, en su caso.

Comprobante de pago de tarifa, que en caso de las licencias, dependera
del nimero de solicitudes o registros a los que afecte.

Lista de solicitudes o registros involucrados en la licencia, ya que se
puede solicitar también en una sola promocion la inscripcion de
licencias relativas a dos o mas solicitudes de tramite o marcas
registradas, cuando el franquiciante o franquiciatario sean los mismos
en todas ellas.
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3.3. Servicios de calidad al cliente en las franquicias

El servicio de calidad al cliente es un punto clave para las franquicias ya que de esto
depende en gran proporcion el que sea exitosa o no, algunos aspectos importantes los
citaremos a continuacion:

- Servir: Es hacerse cargo de satisfacer las necesidades de los clientes.

- Cliente: Es el consumidor habitual que repite su compra en un mismo
lugar.

- Servicio al cliente: Es todo lo que hacemos para satisfacer o exceder
las necesidades y expectativas del cliente.

Calidad: Es la manera de que el cliente percibe como se cumplieron sus expectativas, se

puede formular de la siguiente manera: Calidad = Percepciones — Expectativas. Tanto las

percepciones como las expectativas se componen de los elementos del servicio de calidad
que se explicaran posteriormente.

Por lo tanto podemos decir que el cliente es alguien al que debemos “proteger”, a quien
debemos hacer regresar, y se debe proporcionar lealtad. Al proporcionar servicios o
productos de calidad se incrementa la posibilidad de que el cliente regresara al negocio.

Algunos elementos del servicio de calidad son los siguientes’®:

- Tangibles: La apariencia fisica de las instalaciones, personal, equipo,
materiales de comunicacion, etc.

- Confiabilidad: Habilidad para realizar el servicio promedio de manera
correcta.

- Atencion: Deseos de ayudar a los clientes y proveer servicios en el
momento adecuado.

- Competencia: Posesion de las habilidades y conocimientos necesarios
para ejecutar el servicio correctamente.

- Cortesia: Educacion, respeto, consideracion, amabilidad de parte del
personal de contacto.

- Credibilidad: Confianza, honestidad del prestador del servicio.

¥ Koontz Harold, Weihrich Heinz, Administracion, una perspectiva global, Editorial McGraw-Hill, Estados
Unidos, 2004
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- Seguridad: Conocimientos y eficiencia del personal y su habilidad para
transmitir confianza.

- Accesibilidad: Facilidad de utilizacion del servicio, ubicacion.

- Comunicacion: Mantener informados a los clientes en lenguaje
entendible, asi como escucharlos.

- Entendimiento del cliente: Hacer el esfuerzo de conocer al cliente y sus
negocios.

- Empatia: La habilidad de entregar servicio personalizado
individualizando a los clientes.

Con estos elementos podemos enfatizar que lo que importa no es el precio, sino lo que se
recibe a cambio de lo que se paga (valor).”’

Hay que realizar un proceso de implementacion del servicio de calidad ya que es elemental
saber como el cliente percibe el servicio que se le otorga y asi poder calificar el rango de
esté y poderlo mejorar continuamente basadndonos en las siguientes encuestas:

- Encuesta de expectativas: Esta encuesta identifica lo que el cliente

espera de un negocio como el nuestro, se hace a base de enunciados de
expectativas por ejemplo:

Yo espero servicio rapido en el restaurante de fast food

12345678910

%% Costanzo Zaragoza, Juan, Desarrollo de sistemas de franquicias, McGraw-Hill, México, 1997.
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- Encuesta de percepciones: Esta encuesta identifica lo que el cliente
considera que esta recibiendo de nosotros. Se hace en base de
enunciados de percepciones por ejemplo:

Yo recibi servicio rapido en el restaurante Stuper B

12345678910

A continuacion de realizara una comparacion de resultados para identificar areas de
oportunidad. En el enunciado de expectativas el cliente lo califica con 9 y el de percepcion
lo califica con 8.

Calidad = Percepcion — Expectativas
Calidad = 8-9

Calidad = -1

Se tiene como resultado que no se estd cumpliendo con lo que el cliente espera de la
empresa o0 negocio.

Se debe cuidar que las encuestas sean claras, deben dividirse entre los cinco elementos del
servicio de la calidad: tangibles, confiabilidad, atencion, seguridad y empatia etc. Se debe
de agrupar por elementos y calcular el promedio ponderado de acuerdo con la importancia
relativa de cada elemento para el negocio, esto permite identificar las areas de accion.
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3.3.1. Importancia relativa de los elementos

Elementos del servicio de la

Perspectiva del

Perspectiva del

calidad empresario cliente
Tangibles 20% 10%
Confiabilidad 20% 25%
Atencion 20% 20%
Seguridad 20% 25%
Empatia 20% 20%
100% 100%

El proceso que se debe de llevar a cabo para la obtencion del servicio de la calidad es

obteniendo la calificacion del enunciado y sacando el promedio por elemento y el promedio

ponderado general de la empresa, en base a los resultados se fijan metas y objetivos y se

vuelve a empezar.
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3.3.2. Cuadro Costo-Beneficio de la calidad

Ejemplo del Costo-Beneficio de la calidad®

Quejas por 1.7 al millar 10% quedan muy satisfechos y regresan

2 veces mas que no se quejaron Cada uno recomienda a 3

Cada uno comenta a 20 personas en

promedio
$250 por operacion 100 + 300 X $250 =
$170,000 en ventas perdidas $100,000 mas en ventas

En este cuadro se refleja claramente el costo beneficio de la calidad ya que al no tener
satisfecho al 1.7% de los clientes, tomando en cuenta que el doble de los mismos no se
quejan y que cada uno lo comenta a 20 personas en promedio que multiplicandolo por $250
que es el costo por operacion nos da un total de perdidas en ventas por $170,000. En
comparacion, si satisfacemos al 10% de los clientes, estos regresan y cada uno le
recomienda a 3 personas mas, lo cual los 100 clientes satisfechos mas los 300
recomendados por los $250 por operacion nos da un total de $100,000 mas en ventas. Por
lo tanto podemos decir que a mayor nimero de clientes satisfechos, nuestras ganancias se
incrementaran al tener una mejor calidad en el servicio.

Nivel de servicio al cliente

Para determinar el nivel de servicio al cliente debemos considerar que:
- Si las ventas SUBEN = Ganamos mas clientes de los que perdemos.
- Si las ventas BAJAN = Perdemos mas clientes de los ganamos.

- Si las ventas son Constantes = Perdemos aproximadamente el mismo niimero de
clientes de los que ganamos.

% Puente Altamirano Cecilia, “Franquicias, pasos para emprender un nuevo negocio”, Revista IDC,
Informacion Dinamica de Consulta, México, Octubre 2001.
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3.3.3. Ciclos del servicio de la calidad

Existen dos ciclos fundamentales, el de servicio, sus caracteristicas principales son:
que es individual y diferente para cada negocio; el otro ciclo es el de la calidad, que
es igual para cada negocio.

Ciclo del Servicio

En este ciclo durante su contacto con el negocio, el cliente experimenta momentos
en los cuales el servicio puede destacar por su calidad, estos momentos son criticos
o sea que cuando el cliente entra en contacto directo con un producto o servicio
mide si este es de la calidad que el que esperaba. Un momento critico puede ser
fatal, mediocre o excelente.®!

- Momentos fatales: Son aquellos productos o servicios en los cuales no solo no
cumplimos con las expectativas de los clientes, sino que ademas la percepcion de
cliente es fatal.

- Momentos mediocres: Son aquellos productos o servicios en los cuales solo
cumplimos con las expectativas de los clientes sin ser nada extraordinario, s6lo
siendo mediocres.

- Momentos excelentes: Son aquellos productos o servicios en los cuales
excedemos las expectativas de los clientes y Ellos lo perciben como extraordinario y
excelente.

%! Ortiz De Zarate, Alvaro, Manual de franquicias, Editorial Gestion , México, 2000.
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Ciclo de calidad®

Experiencias

\ 4

Recomendado

Lo que el cliente espera

CLIENTE

Servicio percibido

A

A 4

Lo que creemos que espera

A 4

Politicas y procedimientos

Promocioén y publicidad

A 4

N\

%2 Elaboracién Propia con base en informacion de distintos autores.

v

Servicio entregado
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Lo que el cliente espera

Lo que creemos que espera

Lo que creemos que espera

A 4

Politicas y procedimientos

Politicas y procedimientos

A 4

Servicio entregado

NEGOCIO

Encuesta a clientes
Grupos de discusion
Estadisticas demograficas
Encuestas en linea a
personas

Involucrar al personal en la
definicion de politicas y
procedimientos.

Utilizar informacion obtenida en el
punto anterior.

Capacitacion.

Comunicacion de filosofia de
operacion.

Rotacion de personal.

Falta de poder de decision del
personal.
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- Comunicacion honesta.

Servicio entregado - Tendencia a sobre prometer.

- Comunicacion entre areas de
operacion y mercadotecnia.

A 4

Promocion y publicidad

- No podemos afectar directamente.

- Lareduccidn de esta diferencia se
logra con la reduccion de las cuatro
anteriores.

Servicio percibido

Lo que el[cliente espera
\ 4

El ciclo de servicios y el ciclo de calidad deberan definir el camino y el rumbo de la
empresa.
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Las areas basicas en que comunmente se presentan problemas son:

- Producto

- Servicio

- Atencion a cliente

- Apariencia de la tienda

- Imagen del personal

- Actitud del personal

Algunos factores fundamentales en el servicio a cliente son: que las empresas deben buscar
una relacion mas cercana con sus clientes y deben implementar constantemente nuevas
politicas de servicio, enfocadas a proteger e inclusive a incrementar las ventas por
consiguiente un mejor servicio al cliente es igual a menos quejas de los clientes.

Para cualquier empresa debe ser fundamental saber escuchar al cliente, darle oportunidades
de expresarse, de recibir respuestas honestas a sus preguntas, quejas e inquietudes. Un
grave error es muchas empresas no quieren escuchar al cliente por miedo a recibir quejas e
inquietudes de sus productos o servicios asi como de la calidad.

Para saber escuchar al cliente se recomienda crear una linea de servicio express para que
los clientes llamen presenten sus quejas y nos den sugerencias. Se debe de retroalimentar
rapida y eficientemente a los empleados sobre la situacion de la venta y el servicio.

Para atender problemas o quejas se sugiere llevar a cabo los siguientes pasos:

Escuchar

Confirmar y entender

Pedir una disculpa

Arreglar el problema rapido en forma justa
Mantener la promesa

Conclusion

A o

La excelente atencion del personal, un producto excelente, un servicio rapido, preciso y
amable y que se cumplan las garantias ofrecidas son algunos aspectos que el cliente espera
de nuestro negocio. Por lo que podemos mencionar que “ El cliente no siempre tiene la
razon, pero es el cliente y se le debe tratar como tal”

La credibilidad de la franquicia se basa en la uniformidad y estandarizacion de las
operaciones, para lograrlas es importante tener una cultura basada en la calidad de los
servicios y productos que ofrece, la diferencia entre las buenas y las grandes empresas esta
en su atencion a los detalles.®

% Barbadillo, Santiago, La Franquicia paso a paso, Editorial Barbadillo Asociados, Espafia 1999.
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3.3.4 Elriesgo de la reingenieria en la empresa

Para tratar de implantar un servicio de calidad se elabora una reingenieria a la empresa, en
la cual se pueden correr algunos riesgos como, cuando una empresa esta enfrentando
cambios profundos, sus propias preocupaciones ocupan a las mentes de los empleados y por
lo general los clientes pasan a segundo termino.**

El servicio puede suftrir grandes problemas, esto hace vulnerable a la empresa y le da a su
competencia una excelente oportunidad para ganar participacion en el mercado.

Segun la Asociacion Mexicana de Franquicias existen tendencias futuras en el servicio al
cliente, la mayoria de las empresas tienen una alianza, no con sus clientes, sino con
productos o servicios existentes. En los proximos afios las empresas deberan responder las
preguntas: ;Quién son sus clientes mas importantes? Y ;Como poner a los clientes a cargo
de la compaiiia?

Es necesario hacer cambios de estrategias de servicio al cliente debido que el franquiciante
a veces comete errores como el creer que la forma de crecer es diciendo que si a tantos
clientes como sea posible. Sin embargo, decir no va a ser la nueva estrategia de
crecimiento. El cambio de estrategia que se debe hacer es el definir quienes son sus mejores
clientes y hacer todo lo posible por atenderlos muy bien, aunque signifique decir no a otros.

Se puede sintetizar este subcapitulo diciendo que calidad es igual a ventas y que debemos
conocer a nuestro cliente y monitorear constantemente lo que espera de nosotros asi como
lo que percibe de lo que le estamos entregando. La calidad es el éxito de cualquier
compaiiia.

3.4. Importancia de los manuales en la franquicia

En el sistema de franquicias es necesario utilizar manuales que deben contener todas las
politicas, procedimientos y formatos o sea Know-How de la empresa que esté relacionado
con el funcionamiento y operacion de un area o puesto especifico, también contiene los
documentos controlados que indican la forma en que interactiia con las demas areas o
puestos de la organizacion.

Los manuales documentan los conocimientos, experiencias tecnologia de la empresa para
hacer frente a sus retos y funciones, con el propoésito de cumplir adecuadamente con su
funcién.

% Feher Tocalli, Ferenz, Las franquicias: un efecto de la globalizacion, 100 preguntas, 100 respuestas, la
manera mas segura de hacer negocios, Editorial McGraw-Hill.
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El objeto principal de los manuales es transmitir el Know-how es decir, transmitir las
experiencias y los conocimientos con los que cuenta la empresa, esto es para evitar
problematicas y equivocaciones por las que ya pasaron, asi como transmitir todos los
conocimientos que trajeron beneficios al paso del tiempo.*

Al contar con un manual claramente elaborado se puede ahorrar tiempo, dinero y esfuerzo
en la capacidad y asistencia debido a que no se necesitard un gran presupuesto para
capacitar a los empleados, también se contara con un aprendizaje acelerado y con una guia
practica de apoyo en la operacion.

Se conseguira controlar con el manual una estandarizacion y una uniformidad, logrando un
estandar de calidad como la de la franquicia madre, ya que utilizaran el mismo
procedimiento.

Debido que se utilizan los mismos procedimientos se formalizaran los sistemas en el
trabajo logrando una uniformidad en cada una de las franquicias. Un objetivo que cumple
una franquicia al usar de manera apropiada el manual es alcanzar un punto de ventas
adecuado.

Limitaciones para su elaboracion

Es necesario tener técnicas y metodologias adecuadas para elaborar y desarrollar un
manual, recibir un apoyo de los niveles directivos y contar con el tiempo necesario de los
responsables de cada area ya que al carecer de lo anterior puede ocasionar que no sean
claros los manuales provocando falta de informacion y confusiones. Para el responsable de
cada area pueden ser muy evidentes algunos datos pero para el lector no y puede provocar
sesgos alterando todo el proceso.

Caracteristicas de un manual

Las caracteristicas principales que debe de contener los manuales en un sistema de
franquicias son®:

- Didactico

- Fécil lectura, sencillos y concretos

- Facil manejo

- Actualizado

-Mensajes y redaccion al nivel del ejecutor
- Evaluable

- Que realmente se utilice

-Debe ser disefiado a la medida del negocio
- Que pueda evolucionar constantemente

63 Holguin, Ximena, El sistema de Franquicias, 1ra Edicion, Ediciones bancarias y financieras Ltda., Santa fé
de Bogota, 1995.
6 Alba Aldave Ma. Cristina, “Todo sobre franquicias”, Revista Emprendedores, México, Septiembre 2002.
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Tecnologia

Se refiere al conocimiento acerca de desarrollo de ciertas tareas o actividades. El éxito de
una organizacion depende de la efectividad del conjunto de técnicas que emplea
cotidianamente para alcanzar sus resultados de negocio.

La experiencia y las técnicas que usa una organizacion conforma su tecnologia, que esta se
documenta adecuadamente, el valor de esta experiencia es invaluable ya que ademas de
enriquecerse, tiene una base de la cual partir para seguir creciendo y desarrollandose.

Politicas

Las politicas que se establecen son una decision unitaria que se aplica a todas las
situaciones similares es una orientacion clara hacia donde deben dirigirse todas las
actividades de un mismo tipo, la manera consistente de tratar a la gente, un lineamiento que
facilita la toma de decisiones en actividades rutinarias.

Lo que el franquiciante desea que se haga en cada situacion definida es aplicable al 90-95%
de los casos. Las excepciones solo podran ser autorizadas por un nivel inmediato superior.

Las caracteristicas de las politicas son®’:

- Establece lo que el franquiciante quiere o prefiere que se haga.

- No dice como proceder, eso lo dice el procedimiento.

- Reflejada la decision directiva para todas las situaciones similares.

- Ayuda a las personas de nivel operativo, a tomar decisiones firmes y congruentes con las
franquicias.

- Tiende a darle consistencia a la operacion.

- Es un medio para que a todos se les trate equitativamente.

- Orienta las decisiones operativas en la misma direccion.

- Ayuda a que todas las actividades de un mismo tipo, tomen la misma direccion.

- Les quita a los ejecutivos la molestia de estar tomando decisiones sobre asuntos rutinarios.

67 Vera Smith, Fernando, Diagrama de flujo, Editorial Trillas, México, 1995.
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3.4.1. Métodos y procedimientos

Método

Es la guia detallada que muestra secuencial y ordenadamente como una persona realiza un
trabajo (en algunos casos los métodos exactos varian).

Procedimiento

Es la guia detallada que muestra secuencial y ordenadamente como dos personas o mas
realizan un trabajo (en algunos métodos los pasos exactos varian).

Usando adecuadamente métodos y procedimientos escritos, las personas ganan dos cosas:
precision y experiencias. Una franquicia puede beneficiar enormemente, si asegura que
para todos los trabajadores, actividades, areas y puestos, existan métodos y procedimientos
escritos que documenten la mejor experiencia del negocio.

Diagrama de flujo

Son medio graficos que se utilizan en los manuales principalmente para describir la etapa
de los procesos que se utilizan y entender como funcionan, minimizando las confusiones y
apoyando los métodos y procedimientos que se utilizan.

Algunos beneficios que otorgan son los de planificar, revisar y disefiar procesos con alto
valor agregado, identificando las oportunidades de mejora, ayudan a disefiar nuevos
procesos, documentan el método estandar de operacion, facilitan la capacitacion de nuevos
franquiciatarios y empleados y hacen presentaciones directivas.

Formatos

Son todas aquellas formas o documentos que se utilizan periddicamente para registrar
informacion y evidencia relacionada con el sistema de franquicias. Forman parte de su
formacion

Las funciones principales de los formatos son:

- Recopilar y analizar informacion

- Documentar el avance y situacion de un producto a través de un proceso

- Monitorear y rastrear informacion

- Hacer comparaciones de un periodo al otro y de una unidad a otra

- Solicitar actividades especificas (materiales, documentos, informacion financiera, etc.)
- Obtener aprobaciones /autorizaciones

- Servir como base para la innovacion y mejora continua
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3.4.2. Know — How

El Know-how que incluye como elemento fundamental a los conocimientos técnicos, se
encuentra referido a métodos, procesos, logistica operativa, administrativa y comercial, que
permite crear la imagen de la garantia, servicio y calidad, al ser eficientes y representar una
ventaja competitiva, constituyendo asi un fuerte factor de diferenciacion frente a posibles
competidores.®®

Los programas de asistencia técnica, que también forman parte del Know-how se la
empresa franquiciante, son un elemento vital dentro de una franquicia, permiten la
capacitacion, supervision, mantenimiento, apoyo constante y permanente, asi como
mantener consecuentemente los estandares de uniformidad, calidad, prestigio e imagen.

3.4.3. Secretos industriales

Los secretos industriales es toda informacion de aplicacion industrial y comercial que
guarde una persona fisica y moral con caréacter confidencial, que le signifique obtener o
mantener una ventaja competitiva o econdmica frente a terceros en la realizacion de
actividades econdmicas y respecto de la cual haya adoptado los medios o sistemas
suficientes para preservar su confidencialidad y el acceso restringido a la misma.

El portafolio de secretos industriales en una franquicia, se encuentra en cambio constante,
alguna informacion se vuelve obsoleta y pierde su valor comercial; la informacion nueva
que se genera puede ser extremadamente valiosa pero no protegida adecuadamente.

La importancia de la informacion considera como secreto industrial, radica precisamente en
eso, en que sea secreta y confidencial.

Algunas medidas minimas de seguridad respecto a la informacién confidencial son:®*

- Notificar al franquiciatario y a todo el personal, que la informacion que reciben y que
pueden llegar a recibir es prioritaria para el franquiciante y por lo tanto confidencial,
protegida bajo loa figura del secreto industrial y por lo tanto no debe ser revelada o usada
en su beneficio o el de terceros.

- Hacer constar en documentos o medios materiales, preferentemente instrumentos
publicos, la existencia de secretos industriales.

- Reproducir y mantener s6lo un numero limitado de copias de documentos confidenciales
e implementar un sistema eficiente de evolucion y recoleccion de los mismos después de
usarlos.

% Vid.a. Enrique y Rodrigo Gonzalez Calvillo: Franquicias: La revolucion de los 90, Editorial Trillas, México
1999.
% Gonzalez Calvillo, Enrique, La experiencia de las franquicias, 1ra Edicion, Editorial McGraw-Hill, México
1997.
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Los manuales deben ser utilizados por personas con conocimientos y experiencias en el
negocio, franquicias y en la elaboracion de manuales. Las personas idoneas para realizarlos
deben contar con un buen nivel cultural, con capacidad de sintesis y con claridad para
comunicar ideas a través de la escritura.

No obstante, es conveniente involucrar en la medida de lo posible, todos los puestos, nunca
se deben desarrollar manuales de gabinete o de escritorio.

Los manuales deben de desarrollarse de preferencia de la siguiente manera’’:

1. Temario preliminar

2. Analisis de campo

3. Recabar y ordenar informacion existente

4. Elaborar y revisar el diagrama de flujo

5. Redefinir temario

6. Elaborar los procedimientos

7. Capturar y redactar didacticamente

8. Editar, pulir y adaptar procedimientos

9. Actualizar informacion

10. Validar, o sea, probar en el campo los procedimientos manualizados

Se sugiere ir de lo general a lo particular, se debe detallar de forma precisa sin caer en
exageraciones o salirse de lo practico, se debe evitar exceso de tareas o criterios opcionales
y por ultimo debe de proporcionar respuesta de las preguntas qué, por qué, quién, cuando y
como.

Al desarrollarse los manuales deben de estar bien estructurados, por area, por evento, por
tarea o puesto, con apoyo de ilustraciones, ya que una buena imagen dice mas que mil

palabras. Es elemental una buena presentacion y con materiales que resistan el uso diario.
Un manual dice mucho de la personalidad de una franquicia.

7% Benjamin Franklin, Enrique, Organizacién de empresas, Editorial McGraw-Hill, México, 1998.
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Se recomienda que todos los manuales contengan:

- Presentacion, objetivos y uso del manual.

- Modificacion y actualizacion del manual.

- Reconocimiento de recepcion del manual.

- Proteccion legal (leyenda de confidencialidad)
- Paginado que permita su actualizacion.

- Numero de control del manual.

Para mejor entendimiento del operador se recomienda que sean sencillos y comprensibles,
elaborando con politicas realistas y funcionales, para que se respeten en al menos el 90-
95% de los casos.

Se pueden incluir actividades de transformacion al producto o servicio, que le agreguen
valor al cliente y a la propia franquicia, medir y evaluar los principales indicadores
asociados a estos procesos y actividades. De preferencia se debe revisar y adecuar
regularmente los procedimientos a la realidad cotidiana de la franquicia.

Algunos manuales basicos en una franquicia son:

- Induccion

- Apertura

- Remodelacion y equipamiento

- Identidad corporativa

- Operaciones y procedimientos administrativos
- Mercadotecnia

- Ventas y atencion al cliente

- Recursos humanos

- Especificos:

Insumos

Materiales

Software

Servicio

Uso de maquinaria y equipo
Mantenimiento preventivo
Mantenimientos correctivos
Seguridad e higiene

Los manuales son documentos que afectan positiva o negativamente a los franquiciatarios y
se debe explicar que el franquiciatario esta obligado a seguir los manuales, de lo contrario
se correria el riesgo de perder homogeneidad. Los manuales deficientes o mal planeados
dan excusas en cambio los manuales eficientes y bien planeados dan resultados exitosos.
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Existen diferentes medios para la transmision de los manuales como puede ser una
publicacién completa, versiones resumidas (mini-manuales), videos, multimedia (CD-
ROM) y por medio de paginas de Internet (s6lo en areas privadas para los franquiciatarios).

Debemos mencionar que en el contrato de franquicia es necesario especificar que los
manuales de operacion se debe regresar al franquiciante al término del contrato, que son
confidenciales y que el franquiciante tiene la obligacion de actualizarlos periodicamente;
asi como el franquiciante tiene la obligacion de hacer un uso correcto de ellos.

3.5. Asistencia técnica de un sistema de franquicias

La principal obligacion del franquiciante es la de otorgar asistencia técnica;’' con esto se
puede decir que debe otorgar lo siguiente:

- Localizacion de puntosa de venta: Uno de los retos mas serios es encontrar el lugar
Optimo para establecer el negocio; proporcionando asistencia de acuerdo a las necesidades
y criterios de busqueda de cada franquicia, criterios de seleccion y lista de locales.

- Programas de preapertura: Se debe llevar de la mano al franquiciatario desde la firma del
contrato, hasta un tiempo razonable posterior a la inauguracion debiéndose tomar en cuenta
los siguientes aspectos como la remodelacion, trdmites gubernamentales, contratacion de
servicios, equipamiento e inventarios iniciales, promocion y publicidad, seleccion y
contratacion de personal y la orientacion operativa. Una buena herramienta para llevar
acabo los programas de apertura es utilizar las rutas criticas ya que todo estara mucho mas
claro para no cometer errores.

- Capacitacion: Es la transferencia de tecnologia, el momento ideal para transmitir los
riesgos y oportunidades del negocio es durante la capacitacion. La capacitacion debe ser
completa con una duracion razonable, clara de lo general a lo especifico, sencilla y
continua. Debiéndose asumir que no se sabe nada del negocio. Si el franquiciatario se siente
protegido por el franquiciante con una capacitacion continua, éste podra tener una mayor
satisfaccion con la franquicia y su franquiciante.

n Gallastegui, Juan Manuel, Vision estratégica de las franquicias en México, Editorial AMF, México, 1995.
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- Compras y abastecimientos: La asistencia en cuanto al abastecimiento en un sistema de
franquicias debe asegurar el abasto oportuno del franquiciante como en el papel del
proveedor exclusivo, conformacién de un catalogo de proveedores que garanticen calidad,
oportunidad, servicio y precio. Es importante la instrumentacion de politicas que posibiliten
economias de escala con beneficios a toda la red, por ultimo se debe asegurar las politicas
de cambios y devoluciones justas y equitativas. Una opcion que el franquiciante puede
proporcionar al franquiciatario para beneficio de todos, es aquella en la que si el
franquiciatario encuentra algiin proveedor que proporcione mejores beneficios comunicarlo
al franquiciante para cambiarlo y que tanto el franquiciante asi como otros franquiciatarios
adopten este nuevo cambio.

- Control de operaciones: En este punto juegan un papel muy importante el consultor y el
supervisor ya que se debe apoyar y orientar pero no dirigir, se debe llevar controles y
reportes sencillos y check list para visitas. Los conceptos mas importantes a resaltar son:
imagen, limpieza, atencion al cliente, capacitacion, inventarios, procedimientos
administrativos, conocimiento del producto o servicio, ambiente y ventas. Para mas
comodidad y menos presion para el franquiciatario, el supervisor puede hacer su papel
haciéndose pasar por consultor, asi el franquiciatario tendré la visién de que le van a apoyar
y NO a supervisar.

- Mercadotecnia y publicidad: Los aspectos claves para el franquiciatario son el nicho del
mercado en que incide la franquicia, el perfil socioecondmico y cultura del consumidor, la
competencia directa e indirecta (podemos utilizar como herramienta el analisis FODA), las
caracteristicas y la calidad de productos o servicios, politicas de precios, descuentos,
promociones y por ultimo la publicidad.

Se puede dividir la publicidad en dos partes: local e institucional, en la local vemos el
coémo, donde, cuando, cuanto y quien. En la institucional es nacional contra el apoyo local,
algunos de los ejemplos, son: los medios masivos de comunicacion, produccion de articulos
promocionales, folleteria y herramientas de venta, instrumentacion de correo directo y
bases de datos asi como los correos masivos.

- Desarrollo de nuevos productos: El franquiciante tiene la responsabilidad del desarrollo de
nuevos productos, mejora a los existentes y busqueda de nuevos nichos. El franquiciatario
debe de tener la libertad de crear y buscar nuevas oportunidades de negocio, no debe pasar
los controles o limites.

- Administracion y finanzas: Debe de llevar el manejo de personal, politicas de sueldos,

salarios y horarios, la optimizacidn de recursos, asuntos legales, laborales y fiscales, la
adquisicion y manejo de software y hardware, por tltimo el manejo de inventarios.
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- Actualizacién de manuales: Los manuales se deben de actualizar constantemente por parte
del franquiciante, evaluando y tomando en cuenta las criticas de los franquiciatarios,
nuevos productos, avances tecnologicos. Estos deben ser sencillos, concretos y de facil
lectura, deben ser genéricos y de referencia constantes.

- Seminarios y convenciones: Es necesario organizar este tipo de eventos ya que es una
medida muy efectiva para incrementar el crecimiento y fortaleza de la red de
franquiciatarios, asi como el sentido de pertenencia y espiritu de equipo. Si se tiene
comunicacion lo mas probable es que se tenga una buena relacion entre el franquiciante y el
franquiciatario, en los comités los franquiciatarios pueden proporcionar a los demas nuevas
ideas que benefician a todos, manejando mayor informacion se puede obtener mejores
resultados.

Cada uno de estos apoyos al franquiciatario tiene un costo y debe tener también un alcance
especifico (Hasta donde llega la responsabilidad franquiciante). Por lo cual desde el inicio
el franquiciante debe definir lo que contiene o no incluye su programa de asistencia técnica.

3.6. Contabilidad basica y elementos para iniciar un negocio

En el sistema de franquicias si el franquiciatario no domina el tema contable, es necesario
que cuente con su propio contador, aunque es recomendable que por lo menos pueda
interpretar los estados financieros para que pueda determinar si la franquicia esta siendo
rentable.

Obligaciones y deducciones fiscales a Personas Morales
Algunas obligaciones fiscales que debe de cumplir un franquiciatario son las siguientes’*:

Estar registrados ante SHCP

Tener registro federal de contribuyentes

Llevar contabilidad

Expedir comprobantes

Expedir constancias (sueldos y salarios, honorarios, extranjeros)
Presentar informacion de retenciones

Formular estados financieros e inventarios
Presentar declaracion anual

Declaracion de prestamos

Proporcionar informacion cuando lo requiera SHCP
Presentar declaraciones informativas

Conservar documentacion comprobatoria
Obligaciones si pagan dividendos

R/ X/ R/
LXK X4

X/
X4

K/ X/ R/ X/ R/
LS X R X G X QI X R

7/
X

L)

K/ 7/ K/
L X X X4

o Presentar informacion con partes relacionadas
o Llevar registro especifico de las inversiones

2 Ley General de Sociedades Mercantiles, Agenda mercantil, Editorial ISEF, México, 2004
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Algunas deducciones son:

X/

¢ Gastos estrictamente indispensables

X/

+ Donativos

X/

¢ Inversiones (tiempo de vida)

X/

¢ Pago con cheques nominativos de $2,000 con la leyenda “para abono en cuenta del
beneficiatario”
¢ Transferencias

X/

¢ Registro contable

X/

« Retencion y entero de impuestos a cargo de terceros

X/

¢ Solicitud del RFC de los contribuyentes

X/

« Trasladar IVA, marbetes y precintos

X/

¢ Intereses por prestamos adquiridos

X/

¢ Pagos efectivos (personas fisicas y personas morales no lucrativos)

*

¢ Honorarios a administradores, gerentes y consejeros
¢ Pagos por asistencia técnica y regalias
X/

¢ Gastos de prevencion social

X/

+ Valor de mercado

*

¢ Perdidas por créditos incobrables

X/

¢ Pagos a comisionistas

*

¢ Plazo para reunir requisitos

X/

+ Crédito al salario

Siempre se tendran que verificar los gastos que la autoridad considere no deducibles y
aquellos que estan limitados.

Cada tipo de sociedad y contribuyente tiene sus obligaciones y deducciones en especifico
por lo que habra que verificar el marco legal fiscal en el cual se encuentra el negocio y es
recomendable asistirse de un profesional en la materia contable fiscal.

3.7. Aspectos financieros en un sistema de franquicias

El especto econdomico es el principal motor de cualquier negocio, si hablamos de una
franquicia que no tiene la capacidad de ofrecer margenes de utilidad competitivos tanto
como para el franquiciante como para el franquiciatario, es hablar de una franquicia que
dificilmente tendré aceptacion en el momento .

Aunque se tenga una buena estructura empresarial y el mejor concepto de negocio, no
servira para desarrollar un sistema de franquicias si no cuenta con una buena justificacion
econdmica. Al emprender un proyecto de franquicias se debe de realizar dos o tres tipos de
analisis, los resultados deben reflejar una filosofia de “ganar-ganar” y debe de arrojar las
siguientes conclusiones.

7 Feher Tocalli, Ferenz, Franquicias a la Mexicana, Editorial McGraw-Hill, México, 1998
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Analisis “Ganar-Ganar”

4 N 4 N

EMPRESAS
EMPRESA RELACIONADAS
FRANQUICIANTE (Prestadores de servicios)

\ ) \ )

FRANQUICIATARIO

» El retorno de la inversion inicial del franquiciatario se encuentra en su nivel muy
competitivo en relacion a cualquier otra forma de inversion, principalmente en
franquicias.

» El flujo de efectivo del franquiciante es atractivo aun sin tomar en cuenta los
ingresos por concepto de cuotas iniciales de franquicia.

Si se logra cumplir con estos dos puntos, sin importar el esquema con el que se va a
manejar, existira una franquicia rentable y podra ser sujeta a comercializacion.
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Contra prestaciones economicas

El sistema de franquicias conlleva una relacion de obligaciones y derechos que se traducen

en contraprestaciones econdomicas.

EMPRESA FRANQUICIANTE
OTORGA: CONTRAPRESTACIONES:
v Concepto de negocio -Cuota inicial de franquicia
v" Uso de marca -Regalias
v" Proteccion territorial -Cuota de publicidad

v" Capacitacion y

Manuales (Know-how)
v" Soporte y asistencia
v Otro

-Venta de insumos, equipo
y/o prestacion de servicios

FRANQUICIATARIOS

3.7.1. Cuota inicial

La contraprestacion que el franquiciatario le paga al franquiciante es por el uso de la marca,

el derecho de operar bajo su sistema de franquicia, por la capacitacion inicial y por el

soporte preoperativo (Know-how)”*.

La cuota inicial no es principalmente la fuente de ingresos, ésta debe de servir para
recuperar los costos de otorgamiento de la franquicia y para recuperar la inversion

realizada.

™ Gonzalez Calvillo, Enrique, La experiencia de las franquicias, 1ra Edicion, Editorial McGraw-Hill, México,

1997
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Para determinar la cuota inicial tenemos que considerar que debe ser lo suficientemente
baja para que apoye la comercializacion de franquicias y lo suficientemente alta que

permita recuperar los costos de otorgamiento, la inversion realizada e inclusive tener un
margen de utilidad. Esto representa al precio de la franquicia.”

Por lo tanto, su determinacion es muy parecida a la fijacion de cualquier precio de un

producto en un mercado.

La mayoria de lo franquiciantes mas exitosos a nivel internacional aplican la filosofia de
ver esta cuota como una cuota de recuperacion de gastos y, sélo de manera secundaria,
como una fuente de utilidades. Es obvio que el franquiciante quiere maximizar sus ingresos
a través de la cuota inicial de franquicia, sin embargo, debido a la importancia de establecer
un rapido desplazamiento en el otorgamiento de las franquicias (y sus ingresos asociados
por regalias y utilidades en la venta de productos y servicios), se recomienda que el
franquiciante establezca una cuota lo suficientemente baja, con la finalidad de evitar las
barreras de comercializacion de la franquicia.

]

Costo de
orgamiento de
franquicias

>Inversién

en el
proyecto

Valor piso
De la cuota
inicial

Benchmar -
franqu1c1as

k1ng

)i

entabilidad
inanciera

Cuota
inicial de la
franquicia

)
)

7> S/A, “Aspectos financieros y fiscales de las franquicias”, Revista IDC informacién dindmica de consulta,

México,

Octubre 2001.
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A continuacion mostraremos como determinar la cuota inicia

176

Inversion del franquiciante (1)/No. De franquicias a desarrollar (2)

= Costo de inversion por cada franquicia

+ Costo de otorgamiento (3)

= VALOR PISO DE LA CUOTA INICIAL

(1) Inversion del franquiciante: Es el costo de estructuracion + el costo del lanzamiento. En
el costo de estructuracion generalmente deben considerarse los siguientes puntos,
dependiendo de los objetivos, estrategias, infraestructura y origen de la franquicia.

A. Costo de estructuracion:

X/

Cuota inicial de la franquicia: Es la contraprestacion por los derechos para
desarrollar una franquicia.

Consultoria en franquicias: Son los posibles gastos vinculados a un asesoramiento
profesional en desarrollo de programas de franquicias (estrategias, contrato,
marketing).

Consultoria varia: Posibles honorarios a asesores legales, notarios, fiscalistas,
publicistas, especialistas en el giro del negocio, etc. Que podrian vincularse en el
proyecto.

Desarrollo de comisariato: Es la inversion aproximada para desarrollar o mejorar
estructuras de abastecimiento a las franquicias.

Imagen, marca, y manuales correspondientes: Inversion necesaria para la creacion o
mejoramiento de la imagen y la marca del concepto de negocio a franquiciar,
incluyendo la elaboracion de un manual especializado que reglamente estos
aspectos.

76 Costanzo Zaragoza, Juan di, Desarrollo de sistemas de franquicias, Mcgraw-Hill, México, 1997
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B. Costo de lanzamiento:

¢ Presencia en medios: Gastos que estan vinculados a la promocidon de la franquicia
en diferentes medios publicitarios.

¢ Folleteria: Inversion necesaria para el disefio e impresion de folletos para la venta
de franquicias.

¢ Presencia en eventos promocionales: Es el costo de la participacion en diversas
ferias, seminarios y eventos para promover la venta de franquicias.

Algunos otros ejemplos son los registros de marcas, infraestructura, equipo de transporte,
oficinas, portafolio de venta de franquicias, inscripcion en la Asociacion Mexicana de
Franquicias, etc.

(2) No. De franquicias a desarrollar: Es el nimero de franquicias a desarrollar en una
primera etapa, seglin el plan que se tenga puede ser en un escenario conservador.

(3) Costo de otorgamiento: Algunos gastos mas comunes que adquiere el franquiciante y
que varian dependiendo del nivel de apoyo y soporte son los siguientes:

% Asesoramiento, evaluacion y aprobacion del local: Son los posibles gastos de
viaticos por parte del personal responsable en aprobar las ubicaciones de los
franquiciatarios.

¢ Disefio del local: Puede ser desde proporcionar una proyecto ejecutivo hasta sélo
planos conceptuales.

¢ Supervision de la obra: Costo de asesoramiento y supervision por parte del personal
especializado del franquiciante durante la obra de adecuacion o construccion del
local de la franquicia.

% Capacitacion: Es el costo del entrenamiento al personal del franquiciatario (debe
incluir costo de instructores, centros de instruccion, viaticos, materiales didacticos,
etc.)

¢ Manuales y soporte inicial: Costo de la impresion de los manuales de operacion y
de la asesoria operativa e inicial.
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Algunos otros ejemplos pueden ser la asistencia en remodelacion y equipamiento del local,
visitas de supervisor de obra, visitas por inauguracion, estudios de mercado, comisiones/
ventas, software, equipos y/o inventarios incluidos en la cuota etc. Ejemplos del valor piso
de la cuota se muestran en el anexo III.
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;Hasta donde puede llegar la cuota inicial?”’

CUOTA INICIAL DE LA FRANQUICIA

(Hasta donde puede
llegar la cuota inicial
de la franquicia?

Percepcion que el mercado tiene
de la franquicia y su marca

< Benchmarking de las franquicias
competidoras
\ Rentabilidad financiera del
franquiciatario
VALOR PISO DE LA
CUOTA INICIAL

" Serrano Gémez, Francisco, Guia de franquicias y oportunidades de negocio, Editorial Gestion, México,

2001.
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Regalias

Las regalias pueden ser la principal fuente de ingresos para la empresa franquiciante por su
efecto multiplicativo, aunque existen franquicias que no cobran regalias, ya que su principal
fuente de ingresos esta en el margen de ventas de producto. Estas pueden ser como
porcentaje de ingresos y como cuota fija, o se puede utilizar las dos como un esquema
mixto.

Generalmente es un porcentaje fijo del total de las ventas de cada unidad franquiciada, que
actualmente en México puede ir desde 1% hasta un 20%, dependiendo del giro del
negocio’®. Las ventajas de las regalias fijas son que tienen una facilidad administrativa y
que las utilidades son independientes a las contraprestaciones. Pero tiene como desventaja
la contradiccion del concepto basico de “ti ganas, yo gano” y aminoran el incentivo del
franquiciante para que su franquiciatario venda mas.

Las regalias como porcentaje se considera que es la mas justa ya que respeta el concepto
basico de las franquicias que es “ganar- ganar”.

Las regalias fijas no requieren fiscalizacion y no penalizan el éxito del franquiciatario, sin
embargo tampoco incentivan la venta del negocio. La periodicidad de su cobro puede variar
(mensuales, quincenales y semanales), dependiendo de las necesidades del flujo de efectivo
de cada empresa.

La determinacion del monto de las regalias varia de acuerdo a diferentes factores como:

®,

» Costo de asistencia y soporte
Benchmarking de franquicias
¢ La rentabilidad financiera

%

R/
L X4

>

El costo de asistencia y soporte debe incluir conceptos como los siguientes:

% Visitas de asesorias programadas y no programadas, incluyendo viaticos, sueldo de
asesores y materiales.

¢ Gasto por soporte telefonico

« Otros gastos de soporte, como pagina de Internet, shoppers externos, correo
electronico, etc.

¢ Deben determinar:

v Cobertura de cada asesor o supervisor

v" Duracion de la supervision

v" Sueldo del asesor

v" Costo promedio de transportacion, hospedaje y alimentacion

7 Varela, Rogelio, “Franquicias: la formula magica”. Rev. Mundo ejecutivo, México, Septiembre 2005.
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Un ejemplo de la estimacion de regalias se muestra en el anexo IV.
Cuotas de publicidad

Las cuotas generalmente son para la formacion de un fondo de publicidad, puede ser como
porcentaje de ingresos o cuota fija, existen franquicias que no cobran cuota de publicidad y
¢ésta no es una fuente de ingresos. La periodicidad de su cobro puede variar de franquicia a
franquicia, dependiendo del presupuesto y estrategia publicitaria de cada empresa
franquiciante.

Se puede dividir en publicidad local y publicidad corporativa. Con pocos puntos de venta,
puede ser preferible no cobrarla pero exigir su aplicacion en publicidad local, es
recomendable la formacién de un comité de publicidad con representacion de los
franquiciatarios, que deben tener derecho a conocer su aplicacion.

Ingresos por venta de insumos, equipo y/o servicios

Los principales objetivos de proveer insumos:

++ Es mantener la estandarizacion
% Facilitar la operacion del franquiciatario
+ Trasladar los beneficios de las economias de escala

El franquiciatario es un cliente cautivo, por lo que debemos evitar precios mas altos de los
que el mercado ofrece. Es negocio proveer insumos, solo cuando se tiene una masa critica
importante de franquicias, es recomendable firmar un contrato con las clausulas necesarias
para no tener confusiones.””

Otras contraprestaciones

Estas contraprestaciones deben estar detalladas en el contrato de la franquicia que pueden
ser:

X/
L X4

Cuota por renovacion de la franquicia
Penalizacion y multas por incumplimiento
Cuota por traspaso

Cuota por capacitacion adicional

Programas emergentes de soporte y operacion

X3

S

X/
L X4

X3

S

X/
L X4

7 Pizarro, Julia, Cémo poner en marcha una franquicia, Editorial Abeto, Espafia , 1999
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Aspectos fiscales

No existe un régimen especifico para el esquema de franquicias, depende de la personalidad
juridica del franquiciatario y de los aspectos fiscales especificos de cada negocio.

No obstante debemos considerar que la cuota inicial de franquicia es deducible como
inversion en asistencia técnica, por lo tanto se amortiza conforme a la LISR. Asi como las
regalias y las cuotas de publicidad son deducibles para el franquiciatario, siempre y cuando
se registre la licencia del uso de la marca ante el IMPI.

Evaluacion financiera

Se deberan realizar las evaluaciones financieras del franquiciatario y del franquiciante
como proyectos de inversion, su analisis debe ser en base al flujo de efectivo, es decir
ingresos efectivamente recibidos contra los egresos hasta que se cobran, o bien, la
depreciacion no es un egreso efectivamente pagado. Por eso la utilidad contable es diferente
al flujo del efectivo.

La evaluacion de una franquicia debe considerar una inversion inicial y calcular los flujos
futuros (ingresos menos egresos) del proyecto (a 5 6 10 afios o hasta la vigencia del
contrato de franquicia).*

Evaluacion financiera del franquiciatario

El franquiciatario debe determinar la inversion inicial y las reinversiones. Es importante
considerar todos los conceptos de inversion, incluyendo cuota inicial de franquicia,
inventario inicial, capital de trabajo, prendmina, gastos de gestoria, anticipos por renta,
finanzas de arrendamiento, contratacion de servicios, etc.

Se puede considerar inversion minima e inversion maxima. En muchos casos no es
conveniente incluir la compra de terreno o pagos de “guante” o traspaso de local, ya que se

trata de un negocio inmobiliario.

En el anexo V se mostraran ejemplos de inversion inicial.

80 Gallastegui, Juan Manuel, Vision estratégica de las franquicias en México, Editorial AMF, México, 1995.
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Pro forma y proyeccion financiera

Se basa en el flujo de efectivo. Los ingresos y ventas, se deben estimar en base al
comportamiento de aquellas unidades que sean representativas del negocio en franquicia o
como promedio de estas.

Hay que manejar de preferencia 3 escenarios: optimista, conservador y pesimista o un
analisis de sensibilidad a incremento o decremento de ventas, inversion, costos, rentas,
regalias o cualquier otra variable.

En los egresos se debe incluir: costo de venta, gastos variables, regalias, cuota de
publicidad, gastos fijos o administrativos, gastos financieros, y al final de impuestos

pagados entre otros conceptos.

En el anexo VI mostraran ejemplos de pro forma y de proyeccion.

Algunos indicadores de rentabilidad:®'

R/
A X4

Flujo de efectivo/ ventas

Recuperacion de la inversion (Gastos administrativos o fijos/ Utilidad de operacion

en %)

% Valor presente neto (Inversion inicial — la suma de los flujos de efectivo traidos a
valor presente). Se dice que un proyecto es rentable cuando un valor presente neto
es valor a cero.

% Tasa interna de retorno (tasa rendimiento donde el valor presente neto es cero.)

X/
X4

L)

3.8. Importancia de la mercadotecnia en las franquicias

El aspecto principal de la mercadotecnia es el mercado, en donde existen solo dos variables
los oferentes y los demandantes. Los oferentes son aquellos que ofrecen un bien o servicio
para ser consumido, y los demandantes son los que requieren de un bien o servicio.

Es importante considerar que cuando hablemos de un mercado en particular, nos referimos
a un ente cambiante, sujeto siempre de valorizacion y estudio. La toma de decisiones en
cuanto a un mercado se refiere, no debe de basarse en un estudio unico, sino en la constante
actualizacion de datos en cuanto a su tamafio, caracteristicas, competencia, nivel de ingreso
de una poblacion y costumbres de sus habitantes.™

8l Gallastegui, Juan Manuel, Vision estratégica de las franquicias en México, Editorial AMF, México, 1995
%2 Fisher, Laura, Mercadotecnia, Editorial McGraw-Hill, México, 1999.
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El mercado dia a dia estd mas y mejor informado demandando mayores opciones de
satisfaccion de sus necesidades y busca reducir el sacrificio e incrementar el beneficio en la
busqueda de sus satisfactores. Este esta influenciado por la globalizacion, medios globales
de comunicacién (educacion) y por los medios globales de alta personalizacion (Internet).

Y por otro lado tenemos que la mercadotecnia es el proceso de planear y ejecutarla
concepciodn, precios, promocion y distribucion de ideas, bienes y servicios para crear
intercambios que satisfagan objetivos individuales y organizacionales. Basandose
fundamentalmente en los principios de la cultura del mercado, ya que desarrolla
constantemente nuevos ejes de decision de compra, teniendo su propio lenguaje y es el
unico juez de la calidad.

El marketing es importante en mercadotecnia ya que utiliza una serie de herramientas como
la investigacion de mercados, segmentacion, posicionamiento, etc. Para darle mayor
plusvalia a las marcas para el consumidor, haciendo que esté dispuesto a pagar un plus de
precio, por la marca que elige entre todas las que compiten en el mercado.

La mezcla de mercadotecnia de un producto se compone de las variables controlables del
marketing, més conocidas como las “6P’s” del marketing:

X/
X4

L)

Producto

Packaging (empaque)
Precio

Publicidad
Promocién

Plaza (distribucion)

R/ X/ R/
LXK X4

X/
X4

L)

e

AS

3.8.1 Plan de mercadotecnia en las franquicias

El plan de mercadotecnia es una herramienta de comunicacion que integra todos los
elementos de la mezcla de mercadotecnia; el plan especifica por producto, mercado, region,
quién hara que, donde, cudndo y como, para alcanzar los objetivos de la empresa de manera
mas eficiente.

El hacer un plan de mercadotecnia tiene los siguientes beneficios:

¢ Estimula el pensar como hacer un mejor uso de los recursos de la empresa

¢ Asigna responsabilidades e itinerarios de trabajo

¢ Coordina y unifica esfuerzos

% Facilita el control y evaluacion de resultados de todas las actividades

+ Crea conciencia acerca de los obstaculos a superar

¢ Identifica oportunidades de mercado

% Provee una fuente de informacion de mercado invaluablemente para referencia
presente y futura

¢ Facilita avances progresivos hacia las metas y objetivos de la empresa
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El plan de mercadotecnia consta de las siguientes etapas:*

Etapa I.- Desarrollo del plan de mercadotecnia
Etapa II.- Estudio de mercado
Etapa III.- Conceptualizacion del sistema de franquicias
Etapa IV.- Posicionamiento de la franquicia
Etapa V.- Identidad Corporativa
Etapa VI.- Aspectos financieros de la franquicia
Etapa VII.- Estructura legal para otorgamiento de franquicias
Etapa VIIL.- Diagnostico de perfil ideal de franquiciatario
Etapa IX.- Actividades de mercadotecnia para franquicias
. Etapa X.- Seleccion de prospectos de franquicias
. Etapa XI.- Seleccion de puntos de venta
. Etapa XIL.- Cierre de venta
. Etapa XIII.- La post-venta

XA W=

—_—
W N = O

Etapa L.- Desarrollo del plan de mercadotecnia

En esta primera etapa vamos a ver donde estamos y a donde queremos llegar.

a) Mision, esfera de accion y metas de la empresa

b) Analisis de la situacion

¢) Analisis FODA

d) Objetivos de mercadotecnia

e) Estrategias, politicas y procedimientos de mercadotecnia
f) Programas de mercadotecnia

g) Itinerarios y tareas

h) Presupuestos y estados financieros proyectados

1) Controles y contabilidad

A) Las empresas deben revisar y adecuar su vision de negocios para lograr impacto en los
mercados, las areas principales que hay que tomar en cuenta son:

v" Producciéon
v" Distribucion
v" Comercializacion

% Bermitidez Gonzélez, Guillermo, Las franquicias: elementos, relaciones y estrategias, Editorial ESIC,
Madrid, 2002.
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B) Analisis de la situacion: son los datos y supuestos de la empresa los que esta basado el
plan como:

v Supuestos: cifras econdmicas, medio ambiente, aspectos politicos, sociales,
tecnolodgicos y factores competitivos.

v" Recursos de la empresa: personal clave, talentos, recursos, capacidades y técnicas.

v" Potencial de mercados: proyecciones, datos: informacion cualitativa y cuantitativa
del tamafio (en pesos y unidades) de cada mercado, tasas de crecimiento, perfil,
preferencias, necesidades y actitudes de los consumidores.

v’ Historial de ventas: ventas de los tltimos 3 a 5 afios en cada mercado; posicion
actual vs objetivos del afio anterior.

v Proyeccion de ventas, gastos y utilidades: proyecciones por lineas de producto,
volimenes, utilidades e inversiones.

v Oportunidades actuales y nuevas: mercados y producto de alto potencial.

C) Anadlisis FODA es parte fundamental de un plan de negocios, los cuatro conceptos que
intervienen en su aplicacion son:

v Fortalezas
v" Oportunidades
v Debilidades
v' Amenazas

La aplicacion del anélisis FODA a cualquier cliente, es el determinar los factores que
puedan favorecer (fortalezas y oportunidades) u obstaculizar (debilidades o amenazas) el
logro de los objetivos generales de toda empresa.

Es importante considerar que cualquier debilidad o amenaza que se logre resolver se
convierte automaticamente, en una fortaleza o una oportunidad.

Fortalezas (ambiente interno): Se denominan también “puntos fuertes” aquellas
caracteristicas propias del negocio que se esté analizando, que faciliten el logro de los
objetivos de mercadotecnia. Un ejemplo puede ser: la empresa cuenta con personal bien
capacitado y cuenta con el equipo mas avanzado en su ramo.
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Oportunidades: (ambiente externo): Son aquellas situaciones que se presentan en el entorno
de la empresa y que podrian favorecer el logro de los objetivos. Ejemplo, puede ser que en
el mercado donde participa la empresa no exista nadie atacando el mercado, y es posible
contar con un crédito, hay una gran oportunidad en el mercado internacional para explotar
los productos que fabrica la compaiia.

Debilidades (ambiente interno): Son puntos débiles aquellas caracteristicas propias de las
empresas que constituyen obstaculos internos al logro de los objetivos. El resultado del
analisis realizado “hacia adentro”, se debe de reconocer y poner por escrito todas aquellas
situaciones que puedan obstaculizar el logro de objetivos; como por ejemplo la maquinaria
ya que es obsoleta por lo que no hay una suficiente produccion para satisfacer el mercado.

Amenazas (ambiente externo): Son aquellas situaciones que se presentan en el entorno de
las empresas, y que podrian afectar negativamente las posibilidades de logro de los
objetivos de mercadotecnia; como por ejemplo: un incremento en los aranceles para los

insumos de produccion que utiliza la empresa.

D) Objetivos de la mercadotecnia: Resultados que se esperan y donde se quiere estar al afio
siguiente.

E) Estrategias, politicas y procedimientos de mercadotecnia: Son los cursos de accion para
el logro de los objetivos.

F) Programas de mercadotecnia: Cursos de accidn especificos (tacticas) con respecto a
ventas, servicios, promocion, publicidad, precios, distribucion, investigacion de mercados,
planeacion y desarrollo de productos o servicios.

Q) Itinerarios y tareas: Aqui es donde se define, quién hace que, donde, como y cuando.

H) Presupuestos: Es el andlisis de recursos requeridos, costos y riesgos.

I) Controles y continuidad: Son los procedimientos para medir y controlar el proceso de las
acciones planeadas y asi mantenerlo actualizado.

104



Etapa III.- Conceptualizacion del sistema de franquicias

En esta etapa vamos a ver ;Cémo pensamos comercializar nuestro sistema de franquicias?

Criterios para la ubicacion de las franquicias

Proceso par la integracion de las franquicias

Territorialidad

Disefo del programa de apertura

Estudios de factibilidad para la apertura de puntos de venta en territorios
especificos

AN N NN

Etapa IV.- Posicionamiento de la franquicia

En esta vamos a proyectar como queremos que nos perciban los inversionistas
v’ Propuesta de posicionamiento de marca

Marca

Posicionamiento

Competidor més importante

Consumidor, inversionista objetivo

Beneficios funcionales

Caracteristicas de la marca de uso (textura, sabor, etc)
Beneficios emocionales (confianza, estatus)

Politica de precios

Politica promocional

Empaque

Etapa V.- Entidad Corporativa

En esta etapa vamos a definir que imagen va a tener nuestro negocio:
v" Disefio arquitectdnico

v' Material punto de venta
v" Uniformes y accesorios de personal
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Etapa VI.- Aspectos financieros de la franquicia

En esta etapa se hard un analisis de las finanzas por lo que ;Cual va a ser el negocio para el
franquiciatario?

ASANENENENEN

Ingresos

Regalias

Cuotas

Cuota de publicidad
Pro forma del negocio
Otros ingresos

Etapa VII.- Estructura legal para el otorgamiento de franquicias

En esta etapa vamos a ver todo lo relacionado con aspectos legales, que son derechos y
obligaciones del franquiciante y franquiciatario

AN NN

Registro de marcas comerciales

Circular de ofertas de franquicias (COF)

Contrato de otorgamiento de franquicias

Contrato de confidencialidad

Contrato de comodato de los manuales

Contrato de licencia de uso de software

Instrumentos legales auxiliares en la comercializacion de la franquicia

e (Carta de Intencidon

e Contrato de confidencialidad
e Contrato de promesa de franquicia

106



Etapa VIII.- Diagnostico del perfil ideal del franquiciatario

En esta etapa vamos a establecer las caracteristicas con las que debe de contar el
franquiciatario

v’ Andlisis de caracteristicas del franquiciatario ideal:

e Persona juridica
e (aracteristicas personales

Sexo

Edad

Estado Civil

Residencia

Estudios

Conocimientos adicionales
Experiencia profesional
Disponibilidad de tiempo
Disponibilidad de recursos
Referencias personales
Actitudes y aptitudes
Otros

O 0O O OO0 OO0 OO O0oOOoOOoOOo

Etapa IX.- Actividades de mercadotecnia para franquicias

En esta etapa vamos a decidir que acciones de mercadotecnia vamos a emprender para
comercializar el sistema de franquicias.

a) Ventas

Disefio y produccion de materiales para presentaciones de ventas
Folleto de promocion de la franquicia

Disefio y produccion de stands promocidnales

Seleccidn y participacion en ferias de franquicias

Seleccion y participacion en misiones comerciales
Entrenamiento de personal de atencién a clientes

Cronograma de actividades para la apertura de puntos de venta
Programa de seguimiento de prospectos

AN N N N N NN
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b) Publicidad

v" Planeacion de medios a utilizar
v' Disefio y producciéon de materiales publicitarios
v" Seleccion y contratacion de medios directos y masivos

c¢) Relaciones publicas

v Organizacion de ruedas de prensa, entrevistas de periddicos y revistas
especializadas

v' Disefio y produccion para kits de prensa

v" Disefo, produccién y difusion de boletines de prensa

d) Cronograma de actividades de mercadotecnia

Etapa X.- Seleccion de prospectos de franquicia

En esta etapa vamos a definir los pasos a seguir para el proceso de seleccion de
franquiciatarios:

Diagrama de flujo de proceso de seleccion del franquiciante
Disefo y produccion de solicitud de franquicia

Tabla de calificacion de prospectos de franquicia
Entrevistas con prospectos

Evaluacién final de prospectos

NNANENENRN

Etapa XI.- Seleccion de puntos de venta

En esta etapa vamos a definir que caracteristicas debe de tener el punto de venta que se va a
franquiciar.

v" Estudios de factibilidad de punto de venta especificos
v" Politica de division de costos de los estudios
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Etapa XII.- Cierre de venta

En esta etapa ya estamos en al fina de la comercializacion de nuestra franquicia, por lo que
aqui vamos a definir que actividades se deben de llevar acabo para cerrar un trato.

v" Intercambio de documentos
v Contratacion de seguros y fianzas
v' Tramite de registros oficiales

Etapa XIII.- La post-venta

Esta etapa es la mas cordial ya que aqui vamos a definir las acciones que se deben de
realizar para darle la bienvenida al franquiciatario al sistema de franquicias.

Bienvenida al sistema de franquicias

Entrega de manuales

Fecha de cursos de capacitacion

Presentacion con personal de la empresa franquiciante
Plan de celebracion

SNENENENEN

Por lo que la mercadotecnia debe de abandonar su papel tradicional de simple “vendedor de
ideas” y ser un factor de cambio de fondo hacia el interior de la empresa y convertirse en el
abogado del consumidor dentro de la misma.

Algunos nuevos ejes de decision de compra son:

Mujeres

Nifios

Medios de comunicacion

Segmentacion de mercados

Medios masivos y personalizados (interactivos)

AN N NANEN

Las nuevas expectativas del mercado son:

Mas répido

Mas barato

De mejor calidad

Con mayor variedad
Con mejor servicio
Con mejor distribucion
Con mas aplicaciones

AN RN
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3.9. Comercializacion de franquicias

La comercializacién de las franquicias surgid con el otorgamiento de algunos derechos que
estipula el Art. 142 de la Ley de Propiedad Industrial a cambio de un beneficio monetario.

El otorgamiento de una franquicia es una habilidad altamente especializada que no puede
hacer cualquiera aun si tiene una gran experiencia en ventas. En este mismo sentido es
importante comentar que una franquicia no se vende, se otorga.** Si tomamos en cuenta que
solo estamos dando:

v" El derecho de uso de marca

v El derecho de usar secretos industriales

v" Se da por tiempo determinado

v Una vez que se vence el plazo establecido se pierden estos derechos de uso

El otorgamiento comienza con el primer llamado telefoénico o el primer contacto que se
tiene de un franquiciatario potencial. El propoésito de este primer contacto tiene dos
objetivos:

1. Proporcionar informacion y fomentar entusiasmo sobre el programa de franquicias

2. Evaluar al candidato (saber si cumple con el perfil del franquiciatario)

Para aprovechar al maximo las conversaciones con los franquiciatarios potenciales, se
recomienda recavar informacion sobre tres areas importantes: Capacidad financiera, Nivel
de preparacion y Experiencia.

1. Capacidad financiera:

No hay que tener reparos en preguntar directamente si el franquiciatario potencial esta en
condiciones de permitirse el lujo de adquirir una franquicia.

Podemos citar por ejemplo:
“Sefior X nuestra franquicia necesita una inversion de aproximadamente $... ; Tiene Usted

la capacidad econdmica para hacer frente a este tipo de inversiéon? O (Es este el monto de
inversion que esta Usted buscando colocar?”

% Mariano alonso, La franquicia de la A a la Z, Manual para el franquiciador y el franquiciado, Editorial LID,
México, 2001.
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Los candidatos tienden a ser muy optimistas en cuento a la inversion se refiere, pero sin
embargo; si el candidato no retne los requisitos financieros es necesario decirselo:

“Sefior X nos da la impresion financiera de que no tiene la capacidad para hacer frente a
este compromiso, por lo cual no podemos seguir adelante con el procedimiento de
otorgamiento; sin embargo de cambiar esa situacion nos agradaria volver a platicar con
Usted en un futuro.”

2. Nivel de preparacion:

De igual forma un franquiciatario potencial puede ser muy optimista al querer esta decision
y pueda reunir todos los requisitos necesarios desde el punto de vista monetario, pero no
estar totalmente preparado para seguir adelante.

Se le debera preguntar al candidato cuando estard listo para comenzar seriamente el proceso
de convertirse en un franquiciatario. Si no esta listo en un periodo razonable (de seis meses
a un aflo), quiza nos convenga mas proponer nuestro encuentro con ¢l hasta entonces. En
este lapso pueden producirse muchos cambios para ambas partes pero hay que recordar que
es una decision muy importante.

3.  Experiencia:

En términos generales la experiencia nos muestra que los franquiciatarios mas exitosos son
aquellos que han tenido una experiencia comercial previa. Quizas no se deba considerar que
la experiencia previa debe ser un criterio basico para el otorgamiento de la franquicia, sin
embargo hay que saber si el candidato la ha tenido o no, podemos apoyarnos en preguntas
tales como:

(Alguna vez no ha ocupado un puesto de ventas? ;Ha tenido alguna vez personal a su
cargo?, etc.

Cualquier momento es bueno para tomar la decision de no otorgar la franquicia a un
candidato que no cumpla con nuestras expectativas; inclusive momentos antes de la firma
del contrato.

Se puede tomar en cuenta puntos especificos para evaluar el franquiciatario como son®:
v" Personalidad Juridica: El aspirante a obtener una franquicia debe ser

preferentemente una persona fisica que debido a su disponibilidad de tiempo pueda
dedicar la atencion y cuidados debido al desarrollo ordenado del negocio.

% Feher Tocalli, Ferenz, Las franquicias: un efecto de la globalizacion, 100 preguntas, 100 respuestas, la
manera mas segura de hacer negocios, Editorial McGraw-Hill, México, 2001.
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Aunque no se descarta que el franquiciatario titular sea una persona moral constituida como
sociedad mercantil con las condicionantes siguientes:

o Ser una sociedad mercantil anénima constituida conforme a las leyes de la
republica mexicana y que cuente con todas las capacidades para que cumpla con los
términos del contrato de otorgamiento de franquicia.

o Tener un dominio legal

o Haber conferido facultades suficientes a un representante que cuente con un 20%
por lo menos de participacidon accionaria en el capital total de la sociedad para que
opere el negocio con verdadero interés.

v' Caracteristicas personales: Tanto si es una persona fisica como si es el representante
de una sociedad mercantil, debe reunir los siguientes caracteres de afinidad con el
sistema:

o Sexo: Puede ser indistintamente hombre o mujer sin que ninguna de las dos
opciones afecte o sea determinante, positiva o negativamente para la toma de
decisiones.

o Edad: Tomando en cuenta que las personas que se ubican dentro del rango
de 30 a 45 afios cuenta con la suficiente experiencia en los negocios y su
fuerza fisica se encuentre en un punto optimo, se debe considerar este
parametro de edad como el mas adecuado para la seleccion de nuevos
franquiciatarios; aunque no es debido eliminar a una persona de menor o
mayor edad que demuestre experiencia y voluntad en el desempefio de la
franquicia.

o Estado civil: Tomando en cuenta la imagen de seriedad que implica ser una
persona casada, en cuanto a la responsabilidad que conlleva la manutencion
de la familia, se debe procurar elegir una familia casada; pero sin descartar
la gran opcidn que puede ser una persona soltera o que mantenga una
relacion libre, a la que debera evaluarse por otros medios respecto a su
responsabilidad. En el caso de una persona viuda o divorciada se debera
visualizar la estabilidad emocional o de caracter.

o Residencia: Tener por lo menos un afios de residencia en la localidad en que
se ubica la franquicia; contar preferentemente con casa propia. El hecho de
contar con casa propia trae como vertientes dos beneficios fundamentales: el
primero que tiene que ver con que dificilmente una persona con propiedades
decida cambiar intempestivamente de lugar de residencia; y el segundo que
no tendra la preocupacion de solventar una casa rentada o hipotecada.

o Estudios: Es conveniente establecer a prospectos que hayan logrado
culminar una carrera profesional y sobre todo si la idea de la empresa es
tomar en cuenta a personas cuyo interés sea al giro especifico del negocio;
aunque si la tendencia est4 en seleccionar a franquiciatarios nuevos que al
negocio como inversion, entonces se deberan seleccionar a personas cuya
preparacion académica profesional sera en areas economico administrativas.
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o Conocimientos adicionales: En los dos casos se sefialaron anteriormente se
debera dar mayor valor a quien conoce del giro del negocio, aunque se
calificara con mayor puntaje a los inversionistas  que conozcan de manejo
de personal, computacién, control de inventarios y en general de
administracion de negocios.

o Experiencia: Es recomendable seleccionar franquiciatarios que nunca hayan
tenido contacto con un negocio similar, esto para evitar que introduzcan los
vicios y manejos que interfieran con los resultados positivos comprobados
en la empresa.

o Disponibilidad de tiempo: La persona que se interese en manejar una
franquicia deberd estar dispuesta a dedicarle por lo menos cuatro horas
diarias de atencion directa, de tal modo que tenga contacto estrecho con la
problemadtica y evolucion del negocio a fin de resolver las contingencias que
se presenten. Se sugiere que el prospecto no tenga ninglin otro negocio que
le pudiera quitar tiempo y atencion para atender convenientemente a su
franquicia; pero si es capaz de demostrar que cuenta con organizacion y
sentido de responsabilidad, quiza sea complementarios los negocios que
tuviera, es importante la experiencia que tenga como poseedor de otro
negocio.

o Disponibilidad de recursos: El posible franquiciatario debera mostrar
solvencia econdmica de por lo menos tres veces la inversion inicial para
adjudicarse el otorgamiento de la franquicia, deberd demostrar
disponibilidad inmediata, capacidad crediticia y referencias bancarias
suficientes. Esto tiene como objetivo garantizar la operatividad del negocio
en tanto se de a conocer en el mercado y se convierta en rentable por si solo.

o Referencias personales: Es un aspecto de poco puntaje para el prospecto
siempre que las calificaciones en todos los puntos anteriores sean lo
suficientemente altas.

o Otros: Es elemental que cumpla y esté al corriente de sus obligaciones
fiscales y que presente comprobantes, que no tenga antecedente penales y
que presente documentacion referente a conflictos juridicos en los que haya
estado involucrado directa o indirectamente.

3.9.1. Macroflujo de otorgamiento

El macroflujo de otorgamiento es el documento que describe todas las actividades
cronologicas que se sugiere seguir para otorgar una franquicia.

Es importante resaltar que el macro flujo esta basado en la experiencia adquirida en el

desarrollo de los franquiciatarios a través del tiempo, por lo que el evitarse algun paso
regularmente nos lleva a un gasto excesivo o algin problema futuro con los franquiciatarios
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(lo cual ha sido comprobado en otros desarrollos), por lo que se recomienda seguirlo paso
por paso y sin omitir ninguna fase.*®

FASE 1: Generacién de base de datos y prospectacion: La generacion de base de datos van
en funcion de los objetivos de crecimiento que el franquiciador se proponga. Generalmente
se fijan objetivos anuales de apertura de puntos de venta. Algunas formas de dar a conocer

la franquicia son:

v" Networking: Son sistematizados mediante presentaciones dirigidas a bancos,
proveedores, vendedores, amigos y clientes.

v Medios publicitarios: Se pueden recurrir a las revistas de negocios, periddicos de
negocios, revistas comerciales, revistas de la industria y publicaciones sobre
franquicias.

v’ Campaiias por correo directo: Estas campafias tienen la ventaja de que se puede

incluir mucha informacion y cuenta con una mejor presentacion, pero tiene la

desventaja de un costo muy alto por contacto y el correo se vuelve obsoleto
rapidamente.

Reclutamiento impreso: Se recurre a anuncios impresos y revistas.

Seminarios: Este es muy efectivo en el reclutamiento de franquiciatarios ya que

cobran una cuota minima por asistir, tiene una presentacion muy profesional, por lo

general cuentan con buenos oradores y se puede tener una relaciéon mas cercana con
el prospecto.

v" Ferias y exposiciones: Es el mas efectivo ya que tiene un niimero significativo de
contactos, se aplica una publicidad masiva y por estos medios se genera una amplia
base de datos. Los interesados se acercan a dejar sus datos a los cuales se les manda
informacion mas amplia y se pide se envie de regreso.

AN

FASE 2: Envio de la informacion general de la franquicia: A la gente que est4 realmente
interesada pide mas informacion, la cual se le envia y se le anexa un cuestionario para
evaluar si el prospecto cubre con el perfil adecuado para que se le sea otorgada la
franquicia.

Se propone un modelo de cuestionario para la seleccion de franquicias, los valores que se
asignaran a cada respuesta y la tabla para calificar si el interesado de una franquicia, es el
candidato adecuado para obtenerla.

FASE 3: Invitacion a conocer el concepto: ya que se evaluo al franquiciatario y fue
aceptado se le hace una invitacion formal a conocer ampliamente todos los datos
relacionados con la franquicia.

% Raab, Steven S. y Gregory Matusky, franquicias, como multiplicar su negocio, Editorial Limusa, México,
2002.
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FASE 4: Firma de carta de intencién y pago de anticipo: En el momento en el que el
franquiciatario esté de acuerdo con todos los aspectos relacionados con la franquicia se
debe entregar al futuro franquiciatario, cierta informacion sobre el franquiciante y el
negocio a franquiciar, ésta deberd entregarse 30 dias antes de la celebracion del contrato, a
este documento se le conoce como Circular de Oferta de Franquicia (COF).

FASE 5: Evaluacion de plaza y locales seleccionados: Ya que se firm6 la COF y se dio un
anticipo del pago de franquicia se hace la evaluacion de la plaza y los locales, esto puede
variar de acuerdo a sus caracteristicas establecidas por el franquiciante y también puede
variar de acuerdo con el giro de franquicia. Se propone un modelo de cuestionario para la
evaluacion de la plaza y locales seleccionados que se encuentra en el anexo VIIL.

FASE 6: Elaboracion de proyecto y determinacion de inversion: Ya que se autorizo la plaza
y/o local, se hace un producto para determinar cuanto sera la inversion de acuerdo a las
caracteristicas del lugar.

Por ultimo se realiza la firma del contrato y el pago de la cuota de franquicia asi como la
post-venta (Programa de asistencia técnica).
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CAPITULO1V:

CASOS DE EXITO CON FRANQUICIAS
MEXICANAS
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En este ultimo capitulo citaremos como fue el desarrollo de algunas empresas mexicanas para
llegar a ser franquicias, las cuales como cualquier empresa empezaron siendo pequefias, teniendo
muchas dificultades, pero poco a poco fueron tomando su rumbo, corrigiendo sus errores, que les
proporciono grandes beneficios como lo fue el lograr una mejor infraestructura y es asi como
pudieron llegar a ser las franquicias que son hoy, El primer ejemplo es una empresa creada en
Meéxico.

4.1. Helados Bing

Adolf Horn fue el creador de Bing el 10 de Septiembre de 1965 con ayuda de su esposa Lena
Bingham, del diminutivo del apellido de su esposa surge la marca Bing. Después de un tiempo de
vivir en la ciudad de Guadalajara empezaron a buscar giros comerciales en donde pudieran
incursionar y se dieron cuenta de que no habia nadie en la produccién de helados, asi que
eligieron este giro en donde Ellos pudieron crear 14 tiendas y una fabrica de helados para surtir
hasta 100 tiendas.

Decidieron que, ademas de ofrecer deliciosos sabores de frutas y combinados, darian a sus
clientes un espacio amplio y agradable, con mesas y sillas, para poder comer los helados,
malteadas y pasteles.

Adolf se encargaba de la produccioén de los helados y Lena de la administracién del negocio. Para
formar la empresa tomaron los US$17,000 que habian logrado ahorrar y solicitaron a un amigo
mexicano un préstamo por otros USS$ 10,000, desde la apertura de Bing, se dedicaron al negocio
arduamente.

Con el paso del tiempo gracias a la calidad y al buen sabor de sus productos alcanzaron una gran
famay asi lograron atraer numerosos clientes. La empresa crecid tanto que el matrimonio recibid
ofertas de compra por parte de poderosos grupos industriales como Alfa y Cifra. Sin embargo,
ellos disfrutaban mucho de manejar su negocio y se rehusaron a venderlo.

Su estrategia de crecimiento se basé en reinventar las utilidades de la compafiia en la creacién de
nuevas sucursales en Guadalajara y Puerto Vallarta, en aventurarse en otorgar cinco concesiones
(antes de entrar al esquema de franquicias) en ciudades de estados cercanos en 1984.

Su crecimiento fue acelerado y con 96 franquicias en 1987, la compaiiia adquirié la linea de
helados holanda para comercializar franquicias con esta marca en el interior de la Republicay en
la CD de México. Debido a que Horn decidié vender Bing ya que su esposa Lena no contaba con
buena salud y El decidi6 dedicarse al 100% a Ella, que ocho afios después fallece.’’

87 www.soyentrepreneur.com
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4.2. Sushi Itto

Es un orgullo saber que este exitoso restaurante de comida japonesa es de origen mexicano, fue
en 1988 cuando un degustador de esta gastronomia instalé una barra para atender a ocho
comensales sobre avenida de las Palmas, como era muy pequeifio el negocio permitia tener
contacto cercano con los clientes en donde con sus sugerencias y con una vision de “al cliente lo
que pida”, surgié este concepto de comida oriental cuya base son los ingredientes originales como
el arroz, algas y pescado, pero adaptados con verduras y carnes comunes al gusto de los
mexicanos.

Debido a que fue aceptado este producto y los servicios exitosamente, en cuatro afios pudieron
adaptarlo al sistema de franquicias, donde conformaron un equipo de expertos en la operacion, la
mecanica y el funcionamiento de Sushi Itto.

Implantaron capacitacidn al personal, desarrollaron nuevos platillos y productos, abastecimiento
de la materia prima, nuevos programas de mercadotecnia y promocién de la marca, buscando
garantizar consolidacién de la marcar asi como el éxito de la inversion para los franquiciatarios.

Ademas, la atencion personalizada y la vision de crear un lugar relajado, donde pudieran probarse
alimentos sanos, que incluso se entregan a domicilio, dio origen a una de las franquicias de comida
mas exitosas no sélo en México sino también en Estados Unidos, Espafia y otros paises de
Centroamérica.

En el afio de 1994 con la devaluacidn se enfrentaron a un gran reto, ya que el 60% de sus
productos eran importados, asi que empezaron a buscar la manera mas adecuada para no afectar
la calidad de sus productos reduciendo los intermediarios, montaron una oficina de gestoria de
importaciones en la frontera, logrando abaratar el precio de compra.

Lo anterior requirié toda una reingenieria de procesos a que la empresa no estaba acostumbrada;
desde analizar una a una sus dreas de recursos materiales y tecnoldgicos, hasta un
replanteamiento de su productividad para lograr adaptar la franquicia a esa situacién.

La primera franquicia que otorgo en el extranjero fue en Panam3, en 1996, donde la empresa puso
a prueba su capacidad de adaptarse; después vino Guatemala y estan proximos a formalizar la
apertura de una franquicia en Espana.

Para esta ultima, Sushi Itto formé una sociedad, donde el 50 por ciento corresponderd al operador
espanol y el otro 50 por ciento del capital estara integrado por franquiciatarios que ya trabajaban
con Itto en México. La idea es crear una empresa similar a la mexicana que otorgara franquicias y
que se llamara Itto Europa, que tiene el objetivo de llevar a cabo el impulso de la franquicia en el

mercado espafiol 2

88 www.sushi-itto.com
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Caracteristicas

Numero de Sucursales: 85

Sucursales Franquiciadas: 77

Sucursales Propias: 8

Cuota de Regalias: 5%-2% para publicidad

Monto inversidn Inicial: $300,000 pesos

Las franquicias Sushi Itto ofrecen a sus franquiciatarios lo siguiente:

X3

%

Equipo de profesionales dedicados a la operacidn de restaurantes

X3

%

Supervisién y coordinacién de los procesos de abastecimiento de materias primas, control
de calidad, implementacion y funcionamiento

3

%

Asesoria y capacitacién continua para la optima operacién de la franquicia

3

%

La determinacion de la estructura financiera de la inversién

3

%

Eleccion y adaptacioén fisica del local
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X3

A5

Ejecucion y puesta en marcha de proyectos

X3

25

Induccion de manuales normativos del formato de negocio

X3

A

Capacitacién y entrenamiento de plantillas operativas

X3

A

Disefio y habilitacién de la estructura de abasto de establecimientos en operacidn

7
0'0

Asistencia técnica constante durante la operacién de la unidad
Desarrollo permanente de nuevos platillos y productos

X3

A

X3

A

Disefio y habilitacidon de programas de mercadotecnia y promocién de la marca

4.3. Los Bisquets de Obregén

En el afio de 1945 surgio esta empresa 100% mexicana que brinda principalmente variedad de pan
dulce, atencién personalizada, calidad en sus productos y servicios, asi como abundancia en sus
alimentos.

No fue hasta 1995 que se entrego el primer punto de venta como franquicia y esto ocurrié debido
a la ambicion de Manuel Montes de Oca que tenia por incursionar en este tipo de sistema en el
Estado de Cancun, que se pensé que era una locura ya que el éxito de los Bisquets de Obregoén era
la venta de pan dulce y el café con leche. Manuel luché por convencer a la familia fundadora de
que tomaran este gran paso, después de haberlo logrado empezaron por crear los manuales de
identidad corporativa, mismos que hasta la fecha rigen a nuevos franquiciatarios, que suman ya 55
en el territorio mexicano que hay adaptado las reformas a la ley de propiedad e industria fiel,
como se reconocen las franquicias. Tanto la sucursal de la Ander como la de la Plaza las Américas,
gue son actualmente propiedad de Manuel, le reportan una nédmina de 85 personas y juntas han
contribuido al enriquecimiento de la carta en un 30% con platillos regionales como los huevos
motulefios y la salsa de chile habanero, que han adoptado las demas sucursales.
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Los Bisquets Obregdn recibieron el Premio Nacional de la Franquicia Juan Huerdo 2005 que otorga
la asociacion Mexicana de Franquicias, por su aportacion a ese modelo de negocios en México®.

Caracteristicas

Numero de Sucursales: 55

Sucursales Franquiciadas: 35

Sucursales Propias: 20

Cuota de Regalias: 5% por Asistencia Técnica y uso de Marca, 2% para el fondo de publicidad y 0.5%
para Publicidad Local

% Jestis Castillo, “Son opciones en las crisis”, El diario Reforma, México, 13 de Mayo de 2005.
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CONCLUSIONES

Podemos concluir que una franquicia es un modelo optimo de desarrollo y de expansion
para las medianas empresas. Esto estd comprobado ya que en los Ultimos cinco afios, €
negocio de franquicias a registrado un crecimiento del 35%.

Para el 2005 en e mercado mexicano operan arededor de 830 franquicias, las cuales
han generado 500 mil empleos directosy 42 mil puntos de venta, por 1o que esta
industria ya representa el 10% del Producto Interno Bruto (PIB).

El crecimiento que se ha registrado en € niimero de franquicias se debe ala madurez
gue han logrado las empresas y que llegan a ser lo suficientemente estables con
conocimientos transferibles y con una marca reconocida, pero sobre todo a la apertura
comercia del pais, y € interés de incursionar en este modelo de negocio.

Por lo que es importante resaltar que a franquiciar, € duefio del negocio obtiene
grandes beneficios como el fortalecimiento y la plusvalia de la marca, ya que a tener
mayor nimero de negocios y en distintas regiones, la marca se posiciona en la mente del
consumidor, en donde & costo de la publicidad se divide entre en nUmero de unidades
existentes, asi dandole una mayor plusvalia de la misma, por lo que se puede tener
mayor cobertura territorial con una menor inversion por parte del duefio del negocio, ya
gue a franquiciar quien aporta el dinero para la apertura de esta es el inversionista.

El duefio del negocio es el que decide cual eslaimagen que quiere transmitir al
consumidor final, estandarizacion de imagen, operacion y servicio en unidades propias
y franquiciadas, en donde controla 'y supervisa periddicamente como se debe de llevar la
parte operativa, administrativay de servicio de las franquicias otorgadas, por 1o que se
tendria una mayor eficiencia operativa en las nuevas unidades.

No obstante que & duefio tendra la ventaja de conservar su negocio como € o desee de
las franquicias que se van a otorgar, también obtendré beneficios econémicos como el
cobro de una cuotainicial y e cobro de las regalias que establecera de acuerdo ala pro
forma que se hace del negocio.



La franquicia ha conjuntado diferentes funciones que han sido la clave paralograr ser
un modelo exitoso, algunas de ellas son:

v

Reclutar excelentes franquiciatarios

Desarrollar un excelente equipo de asesores y apoyo en e campo
Disefiar manuales de operacién de calidad efectivos y funcionaes
Desarrollar programas de capacitacion y entrenamiento

Desarrollar y utilizar €l liderazgo de la empresa franquiciante
Proporcionar relaciones exitosas entre franquiciante y franquiciatario

Desarrollar un plan de negocios financiero muy solido para ambas partes

Hay aspectos fundamentales que e franquiciante no debe de olvidar para poder lograr
un buen desarrollo de su franquicia como son:

v

v

v

La autorizacién para que e franquiciatario pueda operar bajo unamarcay pueda
utilizar un conjunto de sistemas de trabgjo pertinentes al franquiciador.

Facultad para que € franquiciatario pueda disponer de un territorio o érea con €l
gue se opera en exclusividad.

Hacer pagos al franquciante en compensacion de la marca, prestacionesy de los
consgjos recibidos.

Que su inversion esté asegurada por € franquiciatario en su propia empresa.

Obligacion ddl franquiciante de formar al franquiciatario en las técnicas y
métodos experimentados.

Necesidad de un control y una asistencia permanente por parte del franquiciante.

Existencia de un contrato detallado que plantee todos |os términos del acuerdo.

Este modelo de negocio € franquiciante proporciona grandes beneficios como o es la
creacion de empleos, 1o que ha ayudado a la activacion de la economia del pais, asi
como la oportunidad de que |os empresarios que adquieran un negocio en donde el
factor de riesgo a fracaso es de 1.5%, €l cudl es muy bajo comparado con los negocios
independientes.



Estd comprobado que el 95% de las franquicias siguen vivas después del quinto afos, a
comparacion de los negocios independientes |os cuaes més del 60% no sobreviven al
segundo afio de vida, por esta razon podemos considerar que € modelo de las
franquicias es rentable, exitoso y que a través de este se logran superar mas obstacul os
gue los negocios independientes.

El costo de franquiciar una empresa puede variar de acuerdo a sus condiciones en que se
encuentre la empresa ya que depende de la constitucion legal, su infraestructura, s
cuenta con manuales de procedimientos y de operacion, de la maquinaria'y equipo que
se requieren y la mercadotecnia necesaria.
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Anexo lll: Eejmplos del valor de piso de la cuota

Costo de otorgamiento

Costo por Franquicia

Transportacion $ 4,000.00

X No. De Personas 1
Viaticos por dias $ 1,000.00
Visita VoBo. De hubicacioén X No. De Dias 1 $5,000.00
Transportacion $ 4,000.00
X No. De Personas 1
Viaticos por dias $ 1,000.00
Visita Supervision de Obra X No. De Dias 2 $6,000.00
Transportacion $ 4,000.00
X No. De Personas 2
Viaticos por dias $ 2,000.00
Visita VoBo. De hubicacién X No.DeDias 5 $18,000.00
Transportacion $ 4,000.00
X No. De Personas 1
Viaticos por dias $ 1,000.00
Visita VoBo. De hubicacién X No.DeDias 1 $5,000.00
Gastos de Inversion Legal $2,000.00
Comisién por venta de cada franquicia $5,000.00
SUMA $41,000.00
Determinacién del valor piso de la cuota inicial Costo
Inversion inicial del proyecto $698,500.00
Franquicias a desarrollar en una 1ra etapa 22
COSTO DE INVERSION POR CADA FRANQUICIA $31,750.00
Mas costo de otorgamiento $41,000.00

VALOR PISO DE LA CUOTA INICIAL

$72,750.00




Anexo IV: Ejemplo de estimulacion de

regalias
Costo de asistencia y soporte por cada franquicia |Anual Mensual
Visitas de asistencia (supervision)
Gasto promedio de transportacion $36,000.0
y viaticos $3,000.00 0| $3,000.00
X No. De asesores en cada
visita 1
X Visitas al afio a cada
franquicia 12
Suelfo de asesores o supervisores
$12,000.0
Sueldo anual por asesor $120,000.00 0] $1,000.00
Cobertura de cada asesor 10
Otros gastos de soporte (tel'rfono etc.)
$10,000.0
Soporte teléfonico anual $10,000.00 0| $833.00
$58,000.0
Costo de asistencia y soporte 0 $4,833
Utilidad de las regalias por
franquicia Afo 1 Afo 2 Afo 3 Afio 4 Afio 5
$58,000.0 | $58,000.0
Costo de asistencia y soporte $58,000.00 [ $58,000.00| $58,000.00 0 0
Venta promedio anual de una $4,017,82| $4,017,82
unidad en franquicia $3,109,712 | $3,576,168| $3,826,500 5 5
% Costo de asistencia 'y
soporte/venta 1.87% 1.62% 1.52% 1.44% 1.44%
% Margen de la cuota 3.13% 1.38% 3.48% 3.56% 3.56%
Valor final de la regalia 5% 5% 5% 5% 5%




Anexo V: Ejemplo de inversidn inicial

INVERSION INICIAL PARA EL FRANQUICIATARIO EN UNA FRANQUICIA DE INV[ERSION INVERSION
COMIDA MINIMA MAXIMA
1 Cuota inicial de franquicia $100,000 $100,000
2 Obra de Remodelacién $150,000 $200,000
3 Equipamiento y amueblado de area de cocina $90,000 $150,000
4 Equipamiento y amueblado de area de comensales $50,000 $90,000
5 Equipamiento y amueblado de area de caja y oficina $20,000 $40,000
6 Equipo de transporte $70,000 $120,000
7 Inventario inicial $10,000 $15,000
8 Capital de trabajo $50,000 $65,000
9 Gastos de organizacién y de gestoria $30,000 $40,000
10 Dep6sito en garantia (arrendamiento) $30,000 $40,000
11 Promocién y publicidad inicial $50,000 $80,000
12 Prenémina $30,000 $40,000
INVERSION TOTAL CON CAPITAL DE TRABAJO $680,000 $980,000
INVERSION TOTAL SIN CAPITAL DE TRABAJO $630,000 $915,000




Anexo VI: Ejemplos de pro formay de proyeccion

PROFORMA PARA EL FRANQUICIATARIO DE UNA FRANQUICIA DE COMIDA ANO

BASE(ANO 1)

$/Mes | $/Afio | $/de ventas
1 |Ingresos por venta neta $450,000 $5,400,000 100%
2 | Costo de Venta $157,500 $1,890,000 35%
Utilidad Bruta $292,500 | $3,510,000 | 65%
Gastos variables $45,000  $540,000 10%
3  Comisiones al personal $9,000  $108,000 2%
4  Regalias Operativas $22,500  $270,000 5%
5 Cuota publicidad corporativa $9,000  $108,000 2%
6  Gasolina por servicio a domicilio $4,500 $54,000 1%
Utilidad de operacién $247,500| $2,970,000| 55%
Gastos administrativos y de servicios $182,500 $2,190,000 40.56%
7 Teléfono $3,000 $36,000 0.67%
8 Energia Eléctrica $5,000 $60,000 1.11%
9 Agua $1,000 $12,000 0.22%
10 Gas $6,000 $72,000 1.33%
11 TV Cable $500 $6,000 0.11%
12 Fumigacion $1,000 $12,000 0.22%
13 Seguridad $10,000 $120,000 2.22%
14 Noémina $90,000 $1,080,000 20%
15 Prestaciones y carga social $27,000  $324,000 6%
16 Arrendamiento $15,000  $180,000 3.33%
17 Mantenimiento $3,000 $36,000 0.67%
18 Higieney limpeza $2,000 $24,000 0.44%
19 Papeleria y articulos de oficina $2,000 $24,000 0.40%
20 Servicios de Contabilidad $5,000 $60,000 1.10%
21 Publicidad y propaganda $10,000  $120,000 2.2.%
22 Seguro del negocio $2,000 $24,000 0.40%
Utilidad antes de impuestos | $6,500 [ $780,000 14%

Punto de equilibrio en ventas $3,981,818

PUNTO DE EQUILIBRIO

Gastos de admon / % de utilidad de
operacion
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