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INTRODUCCION 

La Franquicia es una novedosa figura nacida en los negocios de 
los Estados Unidos de América, y empieza a ser acogida por todo el 
mundo mercantil con un éxito Inusitado en el último cuarto del siglo XX. 

En el campo económico de la franquicia es un modo de expan
sión de grandes empresas que participan de sus conocimientos para 
hacer negocios con pequenos empresarios a quienes Integran, por 
este sistema, a la distribución y distribución de sus bienes . 

La franquicia no puede negar su mercantilidad. Nace en la eco
nomía más desarrollada del mundo. Asl como las franquicias que es un 
activo Intangible por no tener propiedades físicas corpóreas, existen 
otros, como, el crédito mercantil, los derechos de autor, las patentes, 

las marcas de fabrica, que tienen el mismo objetivo o similar al de las 
franquicias que es el de servir con calidad y eficiencia ya que está de 
por medio un nombre comercial. 

Cada uno de estos diferentes tipos de activos lniangibles tienen 
un tratamiento especial, tanto en su uso, tiempo de vida, forma de 

contabilizarse, asr como su depreciación o amortización según sea el 
caso de que se trate dicho activo, ya que se clasifican de diferentes 
maneras para poder diferenciar en sus caracterlsticas. 



METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION 

JUSTIFICACION DEL PROBLEMA 

Actualmente es mucho el auge que han tomado las empresas 
del tipo denominadas Franquicias y son más cade vez las que pode· 
mos observar que van surgiendo en todas partes de la repiJblica. 

Sin embargo, la mayor parte de las personas con interés de in· 
vertlr en algiJn negocio propio no toman en cuenta esta opción ya que 
desconocen completamente cuál es el procedimiento que se debe se· 
guir para conseguir una franquicia, todo lo anterior nos hace suponer 
que podrlan ser muchas mas las franquicias en operación si se contara 
con la suficiente Información que pennitiera al público inversionista co
nocer a quien deben de dirigirse (tanto en el pals como en el extranjero) 
para obtener las Ucencias y pennisos necesarios para funcionar con 
este tipo de empresas, asl como todos los derechos y obligaciones que 
ae contraen al otorgarles una concesión de este tipo. 
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OBJETIVO GENERAL DE LA INVESTIGACION 

Conocer el desarrollo de las empresas de tipo franquicias. 

OBJETIVOS ESPECIFICOS 

1.·Conocer los antecedentes y evoluciones de las franquicias 
en el Extranjero y en México. 

2.·0efinir si concepto de franquicias, sus principales caracterls· 
licas, sus diversas clasificaciones. 

3.·Establecer el marco jurldlco de los contratos para empresas 
de tipo franquicia. 
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FORMULACION DEL PROBLEMA 

¿Por que es poca la gente que conoce la fonna legal y jurldica 
de 1dquirir un negocio de tipo franquicia? 

HIPOTESIS 

Si se tuviera el conocimiento preciso de la manera de obtener 
una franquicia y de la forma de que estas operan se puede conseguir 
que muchas més personas tomen la opción de invertir en ellas y 1sr 
elevar el n~mero de empresas de tipo franquicia. 

VARIABLE INDEPENDIENTE 

El conocimiento preciso de la manera obtener una franquicia y la 
forma de operar la misma. 

VARIABLE DEPENDIENTE 

Pudiera conseguir que muchas personas tomen la opción de in· 
vertlr en ellas y asl elevar el numero de empresas de tipo franquicia. 
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CAPITULO! 

1.-0rfgene1 y DeHnollo de las Franqulcl .. 

1.1 Antecedentes de IH Frenqulcla1 •• 

A nivel mundial, el origen de las franquicias se remonta a fines 
de la segunda guerra mundial, pero no es sino hasta la década de los 
cincuenta cuando cobran auge manifestándose en Europa y Estados 
Unidos como un gran éxito, que, con el paso del tiempo fue Invadiendo 
a las naciones Latinoamericanas, principalmente Brasil, y úHimamente 
México. 

Los primeros antecedentes de esta relación comercial suelen si· 
tuarse en los anos de 1850 o 1860 cuando 1.M. Slnger la Company, 
creó el primer embrión de este contrato de franquicia como medio para 
distribuir y vender sus máquinas de coser de este remoto antecedente, 
que al parecer no fue limHado por otros negocios. 

El siguiente caso es el de Howard Johnson que creó en los 
anos treinta una cadena de veinticinco moteles. Sin embargo, el verda· 
dero desarrollo de este método de negocios se produce en los anos de 
1950y1960, cuando aparecen los gigantes o grandes empresarios que 
expanden su 'rea de negocio por medio de este moderno sistema 
(Hollday lnn, Roto Rooter, Dunkln Donuta, Me Donalds, Burger 
Klng, 7·Eleven, Bealdn Roblna, Kantucky Frled Chlcken, Sheraton). 
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Antes de nte desarrollo de negocios a gran escala, hay varias 
treas de bienes y ael'Viclos que operan •través de la franquicia para su 
distribución; IOI\ los fabricantes de automóviles, los embotelladores de 
refrescos y las estaciones de gasolina. Posteriormente se han agrega· 
do a este sistema de distribución el equipo y los accesorios de compu· 
taclón. 

Para los anos ochenta el crecimiento que experimenta la conce
sión de franquicias es exponencial y las estadlstlcas y cifras de ventas 
en este aspecto resultan prueba suficiente del éxito de esta relación 
comercial entre concedentes y concesionarios, por lo anterior podemos 
concluir que la "La franquicia es uno de los negocios con mayor fuerza 
a nivel mundial".' 

En el mundo, la diversificación de giros que ofrece el sistema de 
franquicias es realmente amplio, aunque esta se concreta principal· 
mente en diez rubros dentro de los cuales destacan los restaurantes de 
todo tipo comercio y servicio al detalle, hoteles y moteles, apoyo a 
negocios, tiendas de autoaervicio, servicios de automóviles, confiterfa, 
renta de autos y camiones, construcción y servicios del hogar, asl como 
recreación, viajes y diversión. 

En nuestro pals, durante los tres últimos anos se ha registrado 
un acelerado crecimiento de 332 por ciento de las franquicias en dife· 
rentes actividades, pero las que mas predominan es la de Fast Food 
con 17"'; seguida de la ropa y el calzado 14% y los restaurantes en 
general 11 %. 

1 Aa GlipilfO JI• 'El Canfl'UI dJ F~~ EdllotW 71lfnW. (AMldeo D.F., llJfl()). 
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1.2 Dturrollo de lea Fr•nqulcllla 1 Nivel Mundl1I 

Hoy en di• ,.s franquic,.. sólo puede concebirse como un fenó
meno de proporciones mundiales, ya que son en realidad muy pocos 
los paises en los cuales no se han Implantado negocios de este tipo, lo 
anterior tiene una explicación si tomamos en cuenta que el deseo de 
ser duel'lo de su propio negocio es compartido por hombres y mujeres 
en los cinco continentes. 

Haciendo un poco de historia, y remontándonos a la época de la 
postguerra, es decir al ano 1945 en los Estados Unidos de América se 
dieron estos periodos de tiempo una serie de factores sociales, econó
micos, polftlcos y tecnológicos que crearon el ambiente propicio para la 
expansión de las franquicias. 

El regreso de miles de hombres con conocimientos básicos con 
mucha ambición y ganas de poseer un negocio propio el crecimiento 
repentino de la población norteamericana, lo que es conocido como el 
bllby boom, sumado al aumento considerable en el poder adquisitivo 
de los consumidores, que demandan una variedad de gama de produc· 
tos para satisfacer sus necesidades y el masivo flujo de migración del 
campo a ,.s grandes ciudades, fueron los factores principales que pro
piciaron ,. aparición de servicios de apoyo. 

Por ultimo los grandes avances que se dieron en materia de lec· 
nologla dieron oportunidad a la creación y producción de nuevos pro· 
duetos y servicios asl como su ágil transportación y publicidad en esta 
etapa la aparición de ,. televisión fue trascendental. 
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Todos los factores enumerados anterionnente fueron cobijados 
por una adecuada polltica gubemamental que presenta los siguientes 
puntos: 

a) Creo la Small Bussines Adminlstralion, que brinda aseso-
rfa y estrmulos financieros. 

b) Una adecuada estructura fiscal. 

e) La disposición de ta comunidad financiera de prestar su· 
mas considerables a franquicíantes y franquícíatarlos. 

Et éxito fue tal, que de ser un sistema prácticamente desconocl· 
do, en soto unos cuantos años, cientos de empresarios encontraron en 
la franquicia, et método ideal para ampliar sus negocios. 

Una vez conocido et panorama de lo que fue el Inicio de tas 
franquicias en los Estados Unidos; quienes sobra decirlo, son et pals en 
el cual se desarrollan con más fuerza este movimiento. 

Se antoja interesante el conocer como se encuentra el interés 
mundial hacía este tipo de negociaciones. 

La lntemacionalizaeión de las franquicias two su origen en la 
década de los sesenta, para el allo 1971 ya habla 156 franquicias nor· 
teamerlcanas operando con 3365 unidades fuera de los Estados Uni· 
doa. 
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A la fecha son más de 400 compalllas norteamericanas las que 
tienen negocio en lugares tan disimiles como Canadá, Japón, Reino 
Unido, Italia y Australia tan solo por mencionar los que 18 concentran 
con el mayor numero de empresas de franquicias. 

Afortunadamente, existen negocios exitosos en todo el mundo 
los cuales, de eer grandes cadenas locales han pasado a ser franqul· 
ciaS multinacionales que a su vez han exportado su concepto y fórmula 
de éxito a nivel intemaclonal. 

Esta intemaclonallzación y exportación de franquicias será cada 
vez más clara y lógica en el futuro, esto es debido a que las tendencias 
actuales indican la creación de zonas de libre comercio en las cuales la 
interelación de los paises y la globalización de la economla son una 
realidad cada dla más cercana. 

Las marcas, conceptos e Ideas llegan a los distintos paises con 
mucha más rapidez, haciendo que la aceptación de lu misma sea más 
fácil, además y como consecuencia de la globallzación de los merca
dos, se han uniformado las necesidades y los hábitos de los consumi
dores a nivel mundial. • Por otra parte la probabilidad de error en la 
entrada de una franquicia a un mercado nuevo tiende a reducirse con 
el apoyo de los estudios de mercado, los cuales indican a su vez la 
necesidad de Tropicalizar"2 es decir, modificar el concepto original para 
que sea más expedita su adaptación al nuevo mercado de que se trate. 
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1.3 Lu FninqulclH en M'xlco 

Méxlco se mantuvo por muchos al\os ajeno al desarrollo axplosl· 
vo qua la franquicia alcanzó en las llltimas dos décadas a nivel mun· 
dial, y sin embargo podamos afirmar qua la franquicia constituye, hoy 
por hoy uno de los sectores de los comercios que registra un mayor 
crecimiento en nuestro pals . 

Para referirse al •pasadoº de las franquicias en México no as 
necesario remontase muy atrás en el tiempo, ya que el interés por las 
franquicias en nuestro pals surgió en el ano 1982, cuando se promulgó 
la ley de transferencias da tecnología a la cual se le puede también 
atribuir que la franquicias no se haya desarrollado si no hasta finales de 
la década de los ochentas. 

La primera franquicia que operó en México fue la de los restau· 
rantes de comida rápida Me Donald's esto ocurrió en Monterrey en 
Noviembre de 1985. Antes da la apertura da dichos restaurantes Me 
Donald's hubo de obtener la aprobación y registro de aus contratos 
ante el 1W9lstro nacional de trensferencla de t.cnología, lo cual 
representó un trámite tardado, diflcil, y complicado, en este punto es 
necesario recordar que se trataba del registro de los primeros contratos 
da franquicias en nuestro pals. 
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Fue necesario que las autoridades entendieran lo que es una 
franquicia y 1us diferencias básicas que existen entre este tipo de con· 
tratos y loa que anterlonnente hablan estudiado para 1u aprobación. 
Se considera pues el caso de Me Donald'1 como el que sentó las bases 
para que loa proyectos posteriores tuvieran una mu 4gil aprobación y 
registro de au1 contratos. 

Con el paso de los anos y el creciente interés por parte de los 
inversionistas en las franquicias se hace necesario la creación de la 
Aloclaclón Mexicana de Franquicias la cual 88 constituyó formalmen· 
te en Febrero de 1988 y tiene por propósitos fundamentales la difusión 
y promoción de las franquicias en nuestro pafs y mejoramiento de las 
condiciones legales para asf propiciar un crecimiento sostenido de las 
franquicias en México. 

Durante 1989, bajo la Administración del Presidente Salinas, 
empezó la desregularización total de la economfa; y claro está, las 
franquicias no fueron las excepción y en Enero de 1990 con la publica· 
ción del reglamento de la ley de transferencia de tecnologfa 88 produje
ron cambios legislativos importante que dieron un impulso y facilidades 
al establecimiento de franquicias en nuestro paf s. 

Para concluir con la historia de la franquicias en México pode· 
mos resumir que ellas se dividen en las "11'•• edadea .. que se detallan 
e continuación. 

11 Gonzal•Z Clavll/o Enr/qua, 'La EMparl•ncla d• IH Fr•nquk:IH',adltorlal Me Graw 
HC(Mulco,D.F., lllfl3) 
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Prlmere Ead: Consiste en la Importación masiva de franqul· 
clas a México lo cual se vló originada principalmente por la falta de 
creatividad de los empresarios mexicanos que en lugar de generar sus 
propios conceptos e ideas, optaron por comprar los "ya hechos•, a otro 
país Estadas Unidos. 

Todo lo anterior sirvió para que los empresarios mexicanos se 
dieran cuenta que tiene en las manos negocios que son franqulciables, 
lo que los llevó a entrar a la llamada "segunda edad". 

Segunda Edad. La cual está caracterizada por la creación de 
franquicias mexicanas las cuales son cada vez más y se sigue multipli· 
cando sin detenerse a lo largo y ancho del territorio nacional. 

Tercere Ead. En la que entramos hace poco tiempo, es la que 
da paso a la lntemaclonallzaclón de las franquicias mexicanas, las cua· 
les ya han traspasado nuestras fronteras y están operando con gran 
éxito en el extranjero. 
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1.3.1 P•nor1m• Actual de laa F111nqulci.1 en M6xlco 

México ocupa el tercer lugar a nivel mundial, en el desarrollo de 
laa franquicias las variables macroeconomlcas favorecen la expansión 
de las franquicias y por su situación geográfica constituye el "Laborato
rio Experimental114 para penetrar los mercados Centro Americanos. En 
nuestro pals, las franquicias estadounidenses realizan un proceso de 
"Troplcalización" en el cual son modificadas y adaptadas a las caracte· 
rlstlcas de centro América . 

Una encuesta realizada en el ano 1992 por la Asociación Mexl· 
cana de Franquicias revela que el 70% del origen de las empresas 
franquicias es extranjera y solo el 30% es nacional, Estados Unidos 
controla el 68% del mercado, Canadá y Gran Bretana el 1%, respecti· 
vamente. 

Actualmente en nuestro pals son varias las franquicias de origen 
nacional que han logrado su lntemacionalización, tal 19 el caso de "He
lados Blng• en Espana, los restaurantes "Vip's• también en Espatla 
"Maseca• en San José de Costa Rica, entre otros. 
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1.3.2 Hlatorla de Alguno• c .. o• en M•xlco 

A continuación se presentan dos casos de empresas mexicanas 
de origen las cuales han franquiciado con éxito en el pala y en el ex
tranjero y la ultima de ellas está llevando a cabo estudios para conocer 
laS posibilidades de franqulclar la distribución de sus productos. 

HELADOS BING.· Enrique Tarracena en su artículo publicado 
en 1989 por la revista Empresa Joven tilulado "Bing, la historia del 
éxito",• senara que es probablemente la franquicia mexicana más anti· 
gua. La Idea de la empresa tapatla surge de AdoHo Hom y su esposa 
Lena Bingham. Una vez retirado del servicio diplomático, a la edad de 
54 aftos, Hom buscó una oportunidad de compartir un trabajo delicado, 
cuidadoso y con calidad que reflejara la personalidad de la pareja y lo 
encontró estableciendo Helados Bing. 

Lena Blngham, desarrolló un producto con alto contenido de le· 
che, crema y frutas naturales con sabores bien definidos y consisten· 
tes. El concepto esta listo: Calidad, Limpieza y Servicio. 

Bing, es el sobrenombre que Hom daba carll\osamente a su es· 
posa y que dló origen a esta Idea que se hizo realidad el 1 o de septiem· 
brede 1965. 

En la historia de este negocio se cuenta que el primer dla se 
agotó la producción de toda una semana. 
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Pasaron 18 allos y en 1983, cuando los salones de venta se 
localizaban en puntos estratégicos de la ciudad de Guadalajara y Bing 
había adquirido prestigio como empresa de gran calidad, la pareja Hom 
recibió una oferta de Joú Luis González González quien después de 
haber trabajado 20 allos con Coca Cola, se propone Independizarse y 
n interesa por Helados Bing un concepto sólido y probado y que era 
transmltible. 

Habiendo trabajado en Coca Cola otorgando y supervisando fran
quicias, González centro sus esfuerzo en hacer de Bing un negocio 
para muchos, un nuevo cliente se incorporarla como socio operativo de 
Bing: El Franquiclatario. 

Manuales de Operación Contratos, Políticos, Capacitación, todo 
lo necesario para "transmitir" la empresa, fueron elaborados por espe· 
cialistas. Bing ampliaba su negocio con la venta de Franquicias. 

El Contrato propuesto por Bing era diferente al de otras empre
sas: seguridad individual, libertad, Autorealización, progreso económl· 
co y reconocimiento eran las cartas ofrecidas al nuevo cliente como 
parte de su franquicia y recibiría por parte del franquiclante, alto rendi· 
miento y bajo riesgo, estrategia a largo plazo, imagen y un llder en 
quien confiar con atención personal. 

La aplicación de estrategias desarrolladas, diarfa como resulta· 
do que en un afio franquiclatario abrieran en fonna directa un salón de 
ventas y en el segundo afio, pasaran de 15 a 20 salones en el país. 
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Actualmente, Bing cuenta con más de 200 salones de venta que 
cubren ciudades de: Guadafajara y otras de Jalisco, Querétaro, Los 
Mochls, Saltillo, Moncfova, Hennosillo, Mazatfán, Manzanillo, Mexicali, 
lljuana, Veracruz, Cd de México y zona afedanas a ella en el Estado de 
México. 

Recientemente, en Enero de 1990, el Grupo Quan a través de 
sus divisiones Helados Bing y Helados Holanda, ffderes en el mercado 
de Helados y alimentos refrigerados en México, firmaron un importante 
contrato con fa companra Baskin Robbins Internacional que asigna al 
grupo como representante exclusivo en el país de su marca, asl como 
para el manejo de las franquicias, de la cadena más grande de helados 
en el mundo. 

Para concluir se aporta el dalo que Helados Bing estuvo presen· 
te en la feria de Sevilla en el ano 1992 y fué tanto el éxito que tuvieron 
sus productos que dejaron un establecimiento pennanente en esa clu· 
ciad y planean extenderse por otras ciudades de fa geografla Espaftola. 

BYE ·BYE.· Es una finna de camisetas que fundó Jorge Carral 
hace e anos. 

De Puerto en Puerto Bye-bye se estableció en Cancún, Puerto 
Vaflarta, Cozumel, Acapulco y los Cabos. Existen expectativas de colo
carse en los mercados de fas Islas del Sur, fa Costa Brava, las Islas 
Griegas y fa Costa Azul. 
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En 1987 carral consideró la conveniencia de franqulclar las tien· 
das y estudió las posibilidades, poco después Inició la Implementación 
del sistema que rápidamente dió el salto hasta St. Thomas en tas u.s. 
Virgln lslands. 

La segunda etapa en la estrategia de crecimiento es "darle la 
welta al mundoº según Héctor Martínez, asesor de Bye-Bye en el área 
de Franquicias quien apuntó que ya se identificaron 12 áreas más don· 
de operar con otras tantas franquicias maestras. 

En el corto plazo la Idea es terminar de franquiclar las tiendas 
Mexicanas, varias de las cuales son todavía sucursales, y o recomprar 
la parte de las franquicias carlbenas, que operan en forma Individual. 

En Hawal ya se hicieron contactos con co"edores lntemaclona· 
les y franqulciantes potenciales en cinco anos la flnna ha establecido 
.ca k>cales en diferentes playas del país y 13 en el Caribe. 
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1.4 ElhldfaUcu Slgnlflcatlvaa de laa Franquicias a Nivel Mundlal 

Recientemente, en la ultima década se ha dado un desarrollo 
acelerado en los negocios operados a través de este sistema. Según 
datos aportados por la revista Franchise Opportunillea, entre 1979 y 
1989 la tasa promedio anual de incremento en las ventas en el ramo de 
tas Franquicias, fué de 8.5 % tan solo en 1984 sumaron 484 mil millo
nes de dólares, lo que representó el 33% de todas las ventas al menu· 
deo, y en 1988 ascendieron a 640 mil millones de dólares. 

Algunos datos estadlsticos proporcionados por la IFA la impor· 
tanela que ha cobrado el ramo de las Franquicias en Estados Unidos 
destacan que: 

1.· El ramo de las franquicias empleo directamente a 7.7 mi· 
llenes de personas en 1988 incrementó de 400 mil nuevos empleos en 
relación a 1987. 

2.· En anos recientes, el ramo de las franquicias ha tenido un 
incremento porcentual por encima del crecimiento general de la econo
mla norteamericana. En 1988 el incremento en ventas de los negocios 
con formato tipo Franquicia fueron estimados en 7.9% casi cuatro ve· 
ces más que el 2% registrado por el Producto Nacional Bruto. 

3.· El 25% de los adolescentes obtienen su primer trabajo en 
franquicias de restaurantes. 
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4.· El 40% da tas comidas qua se hacen en un restaurant son 
consumidas en una franquicia. 

En Cuanto a tas sucursales en 1988, 374 compatUas 
franquiciadoras tenlan 35,046 establecimientos fuera de la Unión Ame
ricana; 684 en México aunque la mayor parta de ella opera como sub
sidiaria bajo un esquema tradicional. 

Un ejemplo de astas Compaftlas es Pizza Hut; la cadena más 
grande de pizzarlas en el mundo, cuenta con 6,600 puntos de venta en 
49 paises de los cuales, 5,700, están en Estados Unidos donde nació la 
finna hace 32 anos, Brasil cuenta con uno y en México todas son sucur· 
ulas. 

Por otra parte los negocios que son franquicias extranjeras esta· 
blecidas en México cubren principalmente el érea de comida répida 
tales como: Me Oonakfs, Kentucky Fried Chicleen, Shakey'a y Beefans. 
Más recientemente Arby's abrió sus puertas en México como una fran· 
quicia de cadena internacional, adquirida por inversionista mexicanos. 
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CAPITULOll 

2 Concepto de Franquicia 

2.1 Activo Tanglblt • Intangible 

Un activo es un recurso económico propiedad de un negocio, del 
cual se espera que rinda beneficios en el futuro. El valor del activo se 
determina por el costo de adquisición del articulo los tipos de activos 
de un negocio varlan de acuerdo a la naturaleza de las empresas. 

Las cuentas de activo se presentan de acuerdo a su liquidez, las 
partidas que presentan en primer término corresponde al activo circu· 
lante, que representan todos aquellos activos que se han de convertir 
en efectivo en un al'lo, mientras que el activo no circulante no es con· 
vertible en electivo con mucha frecuencia, dentro de la sección de ac· 
livo no circulante cabe mencionar a los activos fijos. 

La diferencia entre un activo tangible y un Intangible, estriba en 
que estos últimos se adhieren intrlnsecamente a la empresa en conjun· 
tos, como negocio en marcha y en consecuencia, advertimos que no 
tiene una existencia por separado, al contrario de los primeros, salvo 
los derechos de autor, los cuales aunque el negocio se realice o se 
liquide seguirán teniendo validez hasta el término de la ley fije para su 
expedición. 
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Otra diferencia la encontramos para su evaluación, ya que el 
activo tangible presenta un valor realizable cuyo costo se puede apre· 
ciar fácilmente, en tanto que en el intangible en el momento da su 
valuación intenrienan factores tales corno, al criterio del negocio en 
marcha; as decir, si las operaciones normales por alguna causa se ter· 
minaran, sufrirlan trastornos a las cuentas, puesto que los importes 
registrados se convertirlan en simples cargos del ultimo ejercicio, des· 
apareciendo todo valor de realización, y por ultimo, la diferencia que 
presentan los tangibles tocante a la depreciación y los intangibles a su 
amortización, de donde puede decirse que la depreciación as la baja de 
valor que sufren los bienes tangibles con el paso del tiempo, uso, u 
obsolescencia, recuperable gradual y generalmente a través del costo. 

La amortización por otra parte, es la distribución del costo del 
activo entre el periodo de vida útil estimada del mismo. 

La amortización deberá de calcularse mediante un método ra· 
cional, sistemático y consistente durante el término de vida útil estima· 
da del activo de que se trate. Los Intangibles cuyo término de vida está 
limitado por alguna ley, reglamento, contrato o por su misma naturale· 
za, deberán amortizarse en un periodo no mayor a la vigencia estable· 
cida en el documento, que los regula. 

Por lo general esta amortización se determina sobre la base del 
tiempo. Toda vez que los activos intangibles sujetos a amortización son 
por lo regular las patentes, los derechos de autor, las concesiones, las 
franquicias y en algunos casos el crédito mercantil • Por consiguiente 
los no sujetos a amortización son: las marcas de fábrica y el crédito 
mercantil siempre y cuando este último no haya lido comprado. 
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2.1.1 Carteterfatlcaa del Activo Tanglblt e Intangible 

La principal caracterfstica estriba en la permanencia que tienen 
loa activos fijos, ya uan tangibles o Intangibles, y loa cuales no se 
destinan a la venta, ya que su principal función es ayudar a cumplir el 
objetivo trazado por las empresas más rápidamente. Aunque no es fre
cuente se puede dar el caso de que se realicen los activos tangibles ya 
que una vez cumplida su vida útil será necesario remplazarlos o en el 
caso de que caigan en la obsolescencia se deberá de adquirir modelos 
recientes que sean de mas ayuda para la buena marcha del negocio. 

Por lo que toca a los Intangibles es muy poco frecuente el caso 
en que se puedan transferir ya que son estos los que dan solidez al 
negocio conjunto. 

Ahora bien, puesto que el saldo de sus cuenta es estacionario, 
ya que no tiene un movimiento constante, se tendrll necesidad de utili· 
zar una cuenta complementarla para la fijación de sus valor en libros y 
a esta cuenta se le puede denominar depreciación y amortización des· 
de luego el primer concepto es aplicable a todos los valores fijos de 
naturaleza material y el segundo a todos los valores de naturaleza 
Incorpórea mencionados con anterioridad. 

Por lo tanto todos aquellos bienes intangibles cuya utillzación en 
el negocio esté claramente limitada por la duración deben ser objeto de 
la rebaja por amortización y como ejemplo de tales bienes están las 
Patentes, las Concesiones y las Franquicias. 
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2.1.2 Concepto de Activo lntanglble 

El boletln C-8 de la Comisión de Principios de Contabilidad del 
Instituto Mexicano de Contadores Públicos establece que "El concepto 
de intangibles se refiere a los activos no circulantes que sin ser mate· 
riales o corpóreos son aprovechables en el negocio".• 

De acuerdo con el mismo boletín, en sus párrafos 6 y 7, se enu· 
meran las dos caracterfsticas principales de los actiVos intangibles: 

a) Representan costos que se incurren o derechos o privilegios 
que se adquieren con la intención de que aporten beneficios especlli· 
cos a las operaciones de la entidad durante periodos que se extienden 
más allá de aquél en que fueron incurridos. Los beneficios que aportan 
son el sentido de permitir las operaciones, reducir los costos y aumen· 
tar las utilidades. 

b) Los beneficios futuros que se esperan obtener se encuentran 
en el presente en forma intangible, frecuentemente representados me
diante un bien de naturaleza incorpórea, o sea, que no llene una estruc· 
tura material ni aportan una contribución llsica a la producción u opera· 
ción de la entidad. El hecho de que carezcan de caracterfsticas físicas 
no Impide de ninguna manera que se les pueda considerar como acti· 
vos legítimos. Su caracterlstica de activos se la da su significado eco· 
nómico, más que su existencia material especifica. 

El requisito principar que deben cumplir para que las partidas 
antes mencionadas sean consideradas como activos y no como gastos 
en su potencialidad para generar utilidades en el futuro. 
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2.1.3 Cl•ae• de Activo Intangible 

El bolelln e.a referente a activos intangibles reconoce dos cla· 
ses de partidas referentes a este concepto: 

•) Partidas que representan la utilización de servicios o el consu
mo de bienes pero que, en virtud de que se espera que producirá direc
tamente ingresos especlficos en el futuro, su aplicación da resultados 
como un gasto es diferida hasta el ejercicio en que dichos Ingresos son 
obtenidos. Lo anterior se hace con el fin de dar cumplimiento al princi
pio del periOdo contable, que establece la Asociación de los ingresos 
con los costos y gastos que los originaron. (Ejemplos de esta clase de 
intangibles son el descuento en la emisión de obligaciones, los gastos 
de colocación de valores y los gastos de organización). 

b) Partidas cuya naturaleza es la de un bien incorpóreo, que 
.jmplica un derecho o previlegio y en algunos casos, tienen la particula
ridad de poder reducir costos de prOducción, mejorar la calidad de un 
producto o promover su aceptación en el mercado. Se adquieren con la 
intención de explotar esta particularidad en beneficio de la empresa y 
su costo es absorbido en los resultados durante el periOdo en que rinde 
este beneficio. (ejemplo de esta clase de intangible son las patentes, 
las licencias y las marcas registradas.) 
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2.1.4. Costo• del Activo Intangible. 

Un negocio puede adquirir activos Intangibles de otras compa· 
ftlas o bien puede desarrollarse por si mismo. Cuando un activo intan
gible ae adquiere a travn de una compra, ea necesario estimar et valor 
de loa activos no monetarios dados a cambio. 

Cuando un activo Intangible se desarrolla Internamente la medi
ción de su costo es un poco más dificil de efectuar; sin embargo, puede 
afirmarse que esta partida Incluirá todas las erogaciones relacionadas 
con este concepto efectuadas con al propósito de generar Ingresos fu
turos. 

"La cantidad Inicial asignadas a todos tos tipos de intangibles, 
como a los demás activos y de acuerdo con el principio de valor hlstó· 
rico original , es su costo da adquisición".' 

El boletln C-B da la Comisión de Principios de Contabilidad men
ciona en el párrafo 11 qua 'la capitalización da los Intangibles puede 
hacerse únicamente cuando hayan sido comprados, desarrollados in· 
temamente o adquiridos en cualquier otra forma, es decir, no deben ser 
Incorporados al balance general de una empresa como resultado de 
apreciaciones subjetivas da cualidades productivas de la misma•.• 

Asl mismo, allade qua "Forman parta del costo todos los gastos 
relacionados con la adquisición o desarrollo del Intangible".• 

Los gastos adicionales pueden ser honorarios y gastos de abo
gados, costo de desarrollo y experimentación, costos asignados y cual· 
quier otro desembolso Identificable directamente con su adquisición. 

7~-~.f-ltl<GtllwHl,~O.F..1•1 
·~-~.-ltl<-Hl.~DF.,1•1 
·~-~.f-ltl<GtllwHlt~DF.,1•¡ 
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2.1.s AmortJucl6n de Activo• Intangible 

El proceso 1lstemátlco de cancelación de los activos intangibles 
con cargo a los costos ae le denomina Amortlzacl6n. 

Para poder determinar a que tipo de activos Intangibles se le 
debe aplicar el proceso de amortización, es preciso determinar si tiene 
vida &:ltil limitada o no. 

Los activos intangibles cuya vida útil es ilimitada, indefinida se 
mantienen intacto hasta que pierden su valor, hasta esta fecha es cuando 
el activo intangible se cancela tolalmente. 

El Boletrn C-8 de la Comisión de Principios de Contabilidad afir· 
ma que el costo de los activos Intangibles debe ser absorbido a través 
de la amortización con cargo a los costos y gastos en los periodos que 
resulten beneficiados de ellos. La amortización deberj hacerse me
diante un método racional, slstemálico y consiste durante el termino de 
vida útil estimada del Intangible. 

En el caso de que la vida útil del activo intangible no esté limita· 
da a un periodo fijo, el bolelln C-8 establece que debe de hacerse una 
estimación de este periodo para ser amortizados durante el mismo. 
Aun en los casos en que no exista evidencia de que el intangible va a 
perder valor para la entidad por que, en razón a sus características 
pudiera existir como tal durante la vida de la misma, es necesario, 
observando el criterio prudencial amortizarlo. 
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Cuando H detennine que el activo lnlangible ha perdidO su va· 
lor, su Importe no amortizado debe cancelarse con cargo a los resulta· 
dos de operación del periodo en que este ocurre. Cuando 11 detennine 
que el ténnino de vida del intangible ha cambiado, su valor no amortizado 
debe amortizarse durante el nuevo término de vida. 

los procedimientos de contabilización para la amortización de 
activo Intangible son semejantes a los que se emplean en los activos 
tangibles depreciables. 

En este caso, el costo de los intangibles debe amortizarse de 
una manera sistemática su vida útil estimada, el método de amortiZa· 
ción en llnea recta es el que generalmente se utiliZa, a menos que la 
administración juzgue necesario emplear otro por ejemplo si existe 
evidencia de que la utiliZacldn de activos intangibles es más Intensa en 
los primeros allos de su vida útil entonces debe utiliZarse un método de 
depreciación acelerada. 

Para amortizar el costo de un activo intangible se requiere de un 
cargo a la cuenta de gastos o costos de operación en resultados y un 
abono a la cuenta de amortizaclon acumulada de activos intangibles. 

Para los activos Intangibles no es necesario mantener cuenta del 
activo intangible que representa el costo no amortizado. 
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2.1.1 PrHtn .. cl6n en 101 E1 .. do1 Fln1ncltro1 

Los bienes Intangibles han da aparecer en al Balance dentro del 
rubro genérico y activo fijo o bien formando parte de un grupo especifi
co despuél dtl fijo. 

En el caso de qua se Incluya al activo dentro del fijo se deberá 
presentarse como un subgrupo de esta, lo mejor y más claro es qua los 
Intangibles presenten su grupo por separado del fijo y al final de este, 
para poder cumplir adecuadamente con las reglas de presentación, las 
cuales nos pidan que los astados financieros sean claro, que estén cla· 
1Hicados de acuerdo con un punto de vista, que ponderen la Importan· 
cia de los diversos conceptos, y sellalen ciertas bases de valuación 
qua deben seguir los puntos que a continuación se sellalan: 

1.· Que los Estados Financiaros sean claros o sea que se plas· 
men los conceptos como comúnmente se conocen para evitar hasta el 
máxlmo posible los térmlno1 contusos. 

2.· Se daba tener presente la regla da la ponderación de la Im
portancia para destacar lo importante y darla un lugar aecundario a lo 
que tenga menor relevancia. 

3.· Se sallalarán las bases da valuación da ciertos elementos o 
conceptos ya sean en el cuerpo mismo de los astados financieros 6 en 
notas complementarias por separado. 
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Estas bases deben ser separadas para aquellos conceptos don
de hay que anotar m.is de una es decir, por los activos amortizables, 
depreciables, etc,. puesto que se dice que un balance no cumple con 
las 19gla1 de presentación 11 no 18 hace mención de como 18 valuaron 
las partidas consignadas en el mismo las mú comunes son las sujetas 
a amortización, depreciación, inventarios e Inversiones en valores. 

Concluyendo diremos que al)n en los casos en que estos se lle

ven dentro dal fijo daberén sel\alarse con un titulo inconfundible. 

Una vez tratados los Intangibles de manera genérica, nos pro
pondremos a Iniciar el análisis de las franquicias que son el objeto prln· 
• de este trabajo de tesis. 

2.2 Concepto de Fninqulcla 

Aportar una definición de Franquicia en el 4mblto de nuestro pals 
y América Latina, es Importante en razón de que, debido a lo novedoso 
y reciente de la Institución, no se contaba con una definición, universal· 
mente aceptada del vocablo, a continuación se transcribirán las que 
nos ofrecen las dos instituciones mlls calificadas en el ramo: la Asocia· 
ción Mexicana de Franquicias y la Asociación Internacional de Fran· 
quicia, ademlls ataremos lo que estipula el reglamento de la ley de 
transferencia de tecnología a este respecto. 
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Para Intentar clarificar el concepto de sistemas de franquicia aten· 
deremos en primera Instancia a la definición que da la Asociación Mexi
cana de Franquicias (AMF) y que es la siguiente: 

•un sistema de Franquicias consiste en otorgar los derechos de 
una compaftla maestra (franqulclante) a otra companra (franqulciatarlo), 
con el objeto de usar los mismos sistemas y marcas del franqulciante. "'º 

En el reglamento de la ley de transferencia de tecnología publi
cado en el Diario Oficial de la federación en su edición del 9 de enero 
de 1990, aparece , por primera vez en nuestra historia reciente una 
definición de franquicia que dice: 

•se entenderá como un acuerdo de franquicia aquel en qua el 
proveedor, además de conocer el uso o autorización de explotación de 
marcas o nombras comerciales al adquiriente, transmitirá conocimien
tos técnicos o proporcione asistencia técnica".11 

Otra definición que encontramos es la de la lntemational Franchlse 
Asociation (IFA). 

•es un sistema de comercialización y distribución donde a un 
pequeno empresario (concesionario) se le concede a cambio de una 
contra prestación el derecho de comercializar bienes y servicios de 
otro (Et concedente) de acuerdo a ciertas condiciones y prácticas esta· 
blecldas del concedente y con su asistencia" •12 

romm,,...,~-f-1# ... W.f_M:_Ha ~D.F., r••I 
11-.a-,,,,.._~-E-••llO'.-.W.-Ha~D.F.. r•r¡ 
11-CllolofMIW,'1'--f-l#latW. _ollo_IC ~D.F., r•rl 

29 



En este punto es conveniente dar una definición de los concep
tos de franqulclante o concedente y de franqulclatarlo o concesionario, 
la asoelaclón lntemaclonal de franquicias nos dice que: 

Franqulclante.- Es aquel que pose una determinada marca y 
tecnologfa de comercialización de un determinado bien o servicio ce
diendo contractualmente los derechos, transferencia o uso de estas y 
proveyendo de asistencia técnica, organizativa gerencial y administra· 
tlva al negocio de los franqulclatarlos. 

Franqulclatarlo.· Es aquel que adquiere contractualmente el de
recho a comercializar un bien o servicio, dentro de un mercado exclusl· 
vo utilizando los beneficios que da una marca y el apoyo que recibe en 
la capacitación para la organización y manejo del negocio. 

2.3 Prlnclpalea Carac:teríatlcu de la• Franquicia• 

Para que pueda existir lo que conocemos como relación de Fran
quicia es necesario que existan tres elementos primordiales: la marca, 
la uniformidad del producto e; servicio y el pago del franqulciatario al 
ftanqulclante. 

La Marca.· Su principal función es que constituye una "Indica· 
clón de Calidad", para Identificar una relación de Franquicia, es primor· 
dial que el franquiclatario opere su negocio con una o varias marcas o 
nombres comerciales del franqulclante. 
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Uniformidad.· El concepto de unlfonnfdad del producto o servf· 
cío o de estandarización esta muy ligado al concepto de la marca y 
nombre oomen:ial pues el consumklor mediante estos 1ignos distinti
vos va a Identificar el producto o servlclo que quiere y conoce. Después 
de todo, lo que el cliente espera es consistencia, y la falta de esta pone 
trabas al crecimiento del sistema de franqulciu ademlls de deftar la 
Imagen y reputación de las mismas. 

Contnprestacl6n.· El pago de diversas cantidades que el con
cesionario hace al concedente de la franquicia esta por lo general Uga· 
do a los resultados de las aperaciones del negocio concesionado pu· 
dféndose preveer pagos por diversos conceptos o 11rvlcio1 que supo
nen la explotación de las franquicias; dentro de estos pagos destacan 
dos conceptos básicos: El pago Inicial o cuota que da derecho a la 
franquicia (Franchfge fee) y las regalías (RoyaHles) oomo pago perlódl
COI. 

A continuación se mencionaran algunos de los diversos concep-
- tos por los cuales el concesionario puede efectuar pagos al concedente: 

A) Pagos Iniciales por: 

·Derecho de Franquicia 

·Desarrollo de Franquicias 

·Entrenamiento 

·Aprobación del sitio adecuado para el estableclmiento del nego
cio. 

·Diseno Arquitectónico. 
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B) Pagos Periódicos por: 

-Regalíu (PQfC8ntaje fijo, cuota mínima, posible Incremento o 
decremento Hg~n al comportamiento da la• ventas mixto. 

-Servicios Diversos. 

-Contribución de publicidad y mercadotecnia. 

-cargos por servicios especiales como conlabilidad,servicio de 
computación, elaboración de facturas, entretenimiento 
consultarla. 

·Asistencia técnica especializada. 

C) Pagos Eventuales de: 

·Renta del inmueble, equipo, instalaciones, anuncios, sella· 
les Etc. 

-Los productos terminados que vende el concesionario al cllen· 
te. 

·De la materia prima y materiales o lngredientea que utiliza 
ti concesionario. 
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-S1rvlclo1 de distribución y Comisiones a agentes o ven· 
dldorel. 

·Material de publicidad. 

·Comisiones a terceros y proveedores del concesionario. 

·Intereses por préstamos al concesionario. 

2.4 CIU•• de Franqulcl ... 

Hay dos clases o subcategorlas del sistema de franquicias, cada 
una de ellas con sus propias caracterlsticas y 4rea de negocio donde se 
desarrolla: 

•) Franquicia de Producto y Marca (Product end Trade mark 
Franchlslng) 

La primera aberca una relación de ventas entre un proveedor y 
un distribuidor en la que el distribuidor es decir el comerciante adquiere 
cierta identidad de su proveedor. 
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Un ejemplo claro de este tipo de franquicias son los distribuido
res de automóviles y camiones, estaciones de gasolina y embotelladora 
de. refrescos. 

Este tipo da Franquicias requieren una Inversión de capital de 
millones de dólares por parta del concesionario. 

Las franquicias con formato de negocio requieran inversiones 
considerablemente mas bajas que las de productos y de marca, es 
decir tan solo unos miles de dólares. 

La relación entra concedentes y concesionario Incluyen: un pro
ducto o servicio y una marca, un sistema de comercialización, manua
les da operación, programas de entrenamiento, publicidad y la asisten
cia segura del concedente en el desarrollo del negocio; ejemplo de 
estas franquicias Incluyen comida rápida, agencias de renta da auto
móviles, locales de venta de helados y un gran numero más con el que 
el publico se encuentra ya familiarizado. 

Por lo que toca al espacio geogr4flco en que el concesionario se 
desenvuelve, elllste diversas clases da contratos: 

A) Frenqulcle Unllllrlll.· Es aquella en la qua al concesionario 
tiene derecho de abrir y operar con un solo establecimiento, en una 
localidad especifica en un territorio designado. 
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8) Franqulcl8 de Arel de De1arr0Uo.· En la cual el concesio
nario tiene el derecho exclUllYo de abrir un n~mero limitado de estable
clmlento1 dentro de un tenltorlo especlf lco. 

C) Contrato de Opcldn.• El concesionario llene derecho abrir 
IOlo un estableclmlento pero con el pago de una cuota adicional, puede 
abrir otro o varios establecimientos más de un plazo futuro ael\alado en 
le opción. 

D) Sub Fninqulcle.· Es muy semejante a la franquicia de érea 
de desarrollo con la salvedad de que el concesionario/ subconcedente 
otorga el derecho (y generalmente la obligación) de vender franquicias 
en el 4rea geográfica exclusiva que se le ha concedido. 

E) Conversión • le Frenqulcl1.· Consiste en, como su nom
bre lo Indica •convertir" o hacer parte de un sistema de franquicia a 
establecimientos Independientes que ya exlsten y están operando. 
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2.5 VentaJes del Sistema de FranqulclH 

Les ventajas que Hte 1lstema ofrece a ambas partH 
(franqulclante y franqulclatarlo) nos hace comprender m4s t•cllmente 
el porque del gran •x1to y desarrollo que han manlfeatado las franqui
cias a nivel mundial. 

El franqulclante sin la necesidad de Invertir més capital propio, si 
no por el contrario, recibiendo una Infusión de capital por parte del 
franqulclatario, puede tener un rápido sistema de expansión en el mer
cado. 

El franqulclatario adquiere por otro lado, muchos beneficios en· 
tre los que se encuentran: entrenamiento, supervisión, nombre recono
cido, know-how (abreviatura de know-how, to do lt; es decir saber como 
hacerlo), publicidad y a la par de otros concesionarios un poder de 
compra que solo tardarla mucho al\os en conseguir. 

Un dato que nos proporciona una Idea m4s clara de las ventajas 
de este contrato es la siguiente estadlslica: Mientras que el porcentaje 
promedio de fracasos de nuevos negocios es de 65% dentro de los 
primeros cinco anos, menos del 5% en los negocios a través de fran
quicias son descontinuados en el mismo lapso. 

A continuación se expondrá un resumen de las ventajas del sis· 
tema de franquicias para ambas partes. 
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P•l'll el Fruqulc .. nte.• 

A) Constituye un medio para hacer crecer 1u negocio, exten
derse territorialmente para que se prestigie y conozca 1u marca y nom
bre comercial. 

8) Es una posibilidad de crecer con recursos de otras per&0nas, 
sin necesidad de Invertir, y representa además una fuente de Ingresos 
a través de los privilegios, regallas y de los distintos pagos que por 
otros conceptos efectllen los franqulclatarios. 

C) El Franqulciante, por medio del contrato mantiene vigilancia 
constante del negocio, del control de calidad de los productos o del tipo 
de servicios de que se traten y de normas acerca del uso de la marca o 
nombre comercial. 

D) El Franquiclatarlo adquiere responsabilidad en cualquier re
lación laboral con sus propios dependientes, trabajadores y emplea· 
dos, ya que la relación que existen entre el franquiciante y él es de 
carácter contractual de naturaleza mercantil. 

E) Desde et punto de vista fiscal el franqulciatarlo, como per&O
na y contribuyente distinto al franqulciante asume todas las obligacio
nes y responsabilidades de las relaciones con el fisco. 

F) El control que el franquiciante tiene sobre treas como control 
de calidad del producto o servicio, para lograr la unifonnidad, le dan la 
posibllldad de girar Instrucciones correctivas •I franquiclatarlo y logra 
asf que se mantenga et prestigio o Imagen de la marca o nombre co
mercial. 
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Pn el Fr11nqulcl1tarto: 

A) Invierte en un negocio •probado" esto quiere decir que reciba 
tecnologla para explotar una negociación o vender productos o servl· 
clos amparados por una marca, nombre comercial que ya cuanta con 
cierta solidez dentro del mercado. Esto a todas luces representa una 
Inversión con resultados económicos más seguros qua una Inversión 
para establecer un negocio nuevo (las probabilidades da éxito son 
mayores). 

B)Racibetecnologladesarrolladaporotraspersonasconun costo 
de Investigación y desarrollo diflcilmente alcanzable por él en un corto 
plazo. 

C) la organización, administración, publicidad, sistema de ven
tas etc., provienen de una organización empresarial mas desarrollada, 
aprovechando los beneflcloa que esta brinda. 

D) La capacitación e inspecciones periódicas sobre el desempe
no de la negociación las realiza el franquiciante, lo que representa un 
considerable ahorro en esta materia y le da la posibilidad de obtener 
utilidades en un plazo de tiempo mas corto. 

F) Los pagos de regallas, y en algunos casos otros pagos rela· 
cionado con la explotación de las franquicias están sujetos a los resul· 
lados que obtenga la negociación por lo que representan un costo va· 
rlabla en la operación. 
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2.8 Algunas VenlllJ•• y Rleagoa cle la Frenqulclea. 

Como n lóglco penur, no todo ro relacionado con un alstema de 
franquicia tiene que ser necesariamente positivos y ventajosos para 
embas partes, como en toda relación que Involucra dos o más partes, 
estas en un momento dado puede llegar a tener desacuerdos en algu
nos puntos en particular o bien puede existir algunos retos que el 
fraquicltario tiene que afrentar y ser capaz de resolver para lograr el 
•x1to en el negocio que va a emprender. 

A continuación se enumeran algunas de las desventajas de esta 
relación y los mú comunes retos que enfrenta el franqulclador: 

2.6.1 De1v1ntaJas de le Relacl6n 

A> Btc1uccl6n de 11 lnd1ptndencl1.-

El sistema de franquicias modifica drásticamente la manera en 
que el nuevo franqulclante ve a su negocio. 

Un empresario que está dispuesto a estar sujeto a una relación 
de franquicia debe saber que va a verse en la necesidad de compartir; 
sus marcas, experiencias, conocimiento y en general su empresa con 
terceros, para este empresario, el nuevo producto a comercializar es, 
nada menos que su empresa. 



Todo lo anterior nos lleva a la conclusión de que toda decisión 
que el franquiciante tome en relación a su empresa va a efectuar de 
manera directa a todos sus franqulciatarios actuales y futuros. 

Uno de los fenómenos que con más frecuencia ocurre en los 
primeros meses o anos en esta relación de dependencia por perte de 
franquiciatario, es que reconsidera la necesidad y participación del mis· 
mo franquiclante, a este fenómeno se le conoce como el • Slndrome de 
Franquiciatario Autosuficiente o del Franqulciatario que Aprende Npi
doº'3. 

Lo que sucede en realidad es que se trata de sujetos que nunca 
entendieron en realidad cual es el objeto de una franquicia o puede ser 
también caso de franquiclantes que no supieron motivar al franquiciatario 
desde el punto de vista personal o de actualización constante de los 
conocimientos aportados con su franquicia. 

Por lo anteriormente citado esta relación se tiene que ver a largo 
plazo y en un esquema de poca Independencia por parte del 
franqulciante, deberá continuar apoyando generando Ideas de éxito, y 
motivando a sus franquiclatarios, para de esta forma justificar su parti
cipación permanente dentro del negocio. 

1' Gclnalu CINllo Emqw, 'FfMllll/dM lt E~ t» 1111 IO~ Edlotlll Mc Gt.w H/I, (MúJco 
O.F.,llfll) 
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8) fttduccl6n dt control tobra ntgoclo1 Frtnqy!cl11. 

El desarrollo y crecimiento de una empresa dentro de un merca· 
do es uno de los puntos más atractivos del Sistema de Franquicias, y a 
que esta se puede lograr sin que el franquiclante tenga participación e 
Injerencia diaria y directa en la operación del negocio del franqulclatarlo, 
ain embargo, todo lo anterior tiene aparejado un costo: la falta de con
trol. 

El franqulciatarlo contaré siempre con una autonomía muy supe
rior a la de un empleado cuyo criterio, en la mayorfa de los casos no 
entra en las decisiones ni en los procesos de la operación diaria de una 
empresa. 

La autonomra a la que hacemos referencia •• un •anna de dos 
filos" ya que en algunas ocasiones puede darse el caso de que el 
franqulciatario opere con flexibilidad y esto ea benéfico para la fraoqui· 
cia, ya que las ideas frescas y nuevas enriquecen a ambas partes, pero 
se puede dar la situación contraria: que el franquiclatario quiera hacer 
•pequeftaa modificaciones• a la franquicia sin consultar con el 
franquiciante lo que representa un dal\o a la Imagen de la marca o 
nombre comercial. 

Es absurdo el pretender que un franqulciante tenga control abso
luto sobre la operación de sus franqulciatarios, y aunque una escrupu· 
losa selección de los franquiciatarios es requisito Indispensable para el 
otorgamiento de una franquicia, se han registrado omisiones e incum
plimientos por parte los franqulclatarios que han resultado onerosas a 
un buen numero de franqulclantes. 
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2.8.2 Rle1go1 pare el Franqulc18t.arlo. 

A) Trab1!ar con ti 1l1t1m1; Las peraonaa que tienen dificultad 
pera aegulr Indicaciones o 1 quienes disgustan trabajar con un 11st1ma 
encontrarán las franquicias extremadamente frustantes, la aceptación 
total del sistema del tranqulciante es de suma Importancia si lo que 18 
busca es mantener la consistencia; sin embargo hay otras llreas como 
la mercadotecnia donde el franquiciador puede ser creativo. 

B) El B!taao; No obstante que el adquirir una franquicia re-
presenta menos riesgos que el adquirir o montar un negocio no 
franquiciado, existe todavla riesgos. La persona que quiere el negocio, 
determina en gran medida el éxito del mismo. El franqulclante puede 
tener un buen programa y un nombre altamente p191tlglado, pero el 
análisis final nos Indica que mucho del riesgo se encuentra en manos 
del franqulciatario. 

C) Tcabal1r con ti frlnqulcl1nt1; Entrar a un sistema de 
franquicias se puede comparar perfectamente 1 contraer matrimonio 
ambos son contratos legales que pueden durar un largo tiempo. La 
relación con el franqulciante y su staf de trabajo es extremadamente 
importante, algunas fonnas de llegar a establecerlas son : 

1.· Visitarlos en sus cuarteles generales corporativos y ver como 
realizan sus operaciones. 

42 



2.- Hablar con otros franqulclatarlos y preguntarles como es su 
!'Ilación con 11 franqulclante. 

3. • Leer lo m4s posible sobre las franquicias de que se trate. 

D) fll111 11Dtctat!u1: Algunas personas entran en una 
franquicia esperando éxito Inmediato, esto muy probablemente se debe 
a los grandes logros que han alcanzado otras franquicias, sin embargo 
este éxito es resultado de un gran esfuerzo Uevado a cabo por loa Ini
ciadores de la marca y sus franqulclatarlos (como cualquier otro tipo de 
negocio, la franquicia requiere de una gran cantidad de tiempo, lnlciatl· 
va y disposición para el trabajo). 

E) Admlnl11!'1Cl6n del negocio; Algunos están más prepa-
rados para administrar un negocio que otros, tienen alguna experiencia 
en negocios y tienen facilidad para relacionarse con la gente, otros 
productos pueden encontrar el llevar la administración de una franqul· 
cia como una tremenda carga, es responsabilidad de cada franqulclatario 
el autoevaluarse y honestamente admitir si no es capaz de administrar 
por si mismo el negocio, de ser asl lo mas recomendable u pedir ayu
da al franquiclante en materia de administración de la franquicia. 

Resumiendo: Las franquicias representan oportunidades excep
cionales para muchas personas y aunque adquirir una no es garantla 
absoluta de éxito, y mucho de los problemas y errores mas comunes en 
la adquisición y puesta en marcha de un negocio propio pueden ser 
evitados. 
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CAPITULOlll 

3 Orlgenea y Elementoa del Contrito de F'8ftqulcla1.· 

3.1 Antectdentn del Contrato de Franquicia.• 

El contrato de franquicia es una cruclón reciente del derecho de 
loa negocios de la economía. Pertenece la franquicia a lal figuras jurf· 
dlcas que en este siglo han surgido en los Estados Unidos de América 
'f que, después, de un proceso de evolución 'f oonflrmaclón més o me
nos definitiva, han sido adoptadas en otros paises que, en la mayoría 
de loa casos, cuentan con un sistema jurídico muy distinto al del país 
que le dío origen a dicha figura. 

A partir del ténnlno de la segunda guerra mundial en los Estados 
Unidos que empiezan a parecer multitud de contratos atipicos de cola· 
bonlclón financiera, comercial y tecnológica los cuales hasta la fecha 
conservan 1u1 nombres de origen anglosajón ( Leuing, Factorlng, 
Ucensing, know·how, Franchlsing, etc.) dichos contratos pasaron de 
ser derecho mercantil entre asociaciones y ciudades de un determlna· 
do país (Estados Unidos) para internacionalizarse 'f ser un derecho mer
cantil que penetró a todo el mundo comercial. 
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Alguna de las figuras mencionadas anteriormente han enriqueci
do nuestro derecho mexicano en los (lltimos anos, daapun de puar un 
proceso de adaptación. Algunos ejemplos de estos fenómenos lo cons
tHuyen: 

Las sociedades denominadas Holdings cuyo principal objeto es 
ti de ser propietarias de acciones o participaciones de otras socleda· 
des, son una realidad en México y se encuentran contempladas en la 
ley de l.S.R. baJo ti nombre mal apropiado de controladora • 

El Le .. lng con origen norteamericano y muy extendido por toda 
Europa, en nuestro país fué reconocido en 1974 por disposiciones fis
cales en 1982 fué regulado corno contrato y actualmente es un contrato 
trpico mercantil denominado arrendamiento financiero. 

El Factorlng quedó disciplinado como contrato trplco que solo 
puede celebrar las organizaciones auxiliares de cr.mo con autoriza
ción para operar; en la ley de organizaciones y activtdacles auxiliares 
de crédito el vocablo factoraje es el que utiliza como ti aceptado para 
Hta figura. 

El Franchlslng está contemplado por la legislación mexicana 
desde la publieación en el diario oficial de la federación, en enero de 
1990 del reglamento de la ley sobre control y registro de transferencia 
de tecnologla y el uso de explotación de patentes y marcas, en donde 
se le da el nombre de contrato de franquicias. 
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El ultimo ejemplo que encontramos en nuestra legislación es el 
del Time Sharlng o Uempo compertldo que u acepta y define en el 
reglamento turfstico del sistema de tiempo compartido, publicado en •I 
diario oficial de la federación en el mes de agosto de 1989 • 

En este punto es conveniente hacer mención del lignificado de 
los términos contrato tipico y contrato atípico. 

Contrato Tlplco o Nominado.· Se les otorga esta denomina· 
ción a los contratos que se encuentran perfectamente estructurados y 
tlpllicados en el código civil, ejemplo de estos son el contrato de com
pra-venta, la prenda y arrendamiento. 

Contrato Atlplco o !nominado.· Son aquellos que no se en· 
cuentran especialmente reglamentados en el código civil sino que se 
rigen por las reglas generales de los contratos por la especificaciones 
de las partes en lo que fueran omisas por las disposiciones del contrato 
con el que tengan mayor analogla de los reglamentados en el código 
civil. 

La conversión o proceso de adaptación por el cual una figura 
aliplca pasa a ser figura tlpica es; por lo general el siguiente: 

El uso cotidiano de los particulares por las ventajas que ofrece a 
los mismos en la resolución de situaciones especificas derivadas de la 
moderna actividad económica. 
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La celebración o utlllzaclón de la figura puede generar conflictos 
o diferencias en la lnte11>retaclón de la misma lo cual hace necesario la 
Intervención de lol jueces. 

Los jueces estudian, Interpretan y vitamina sobre la validez de la 
figura en el orden jurldico. 

Disposiciones administrativas y fiscales dan Ingreso a la figura 
atípica dentro del ordenamiento Jurldico con el fin de resolver las situa· 
clones especificas que le dieron origen originalmente. 

Para tenninar un ordenamiento de derecho privado recoge la 
problemática de la figura atlplca la Incorpora como tlplca. 

Barrera Gral nos dice que "El carácter y la lndole del derecho 
mercantil es Ir a la zaga de la evolución económica y recoger, regular 
constantemente, dentro de la evolución económica y recoger y regular 
constantemente, dentro de sus disposiciones legales esas recientes 
necesidades y esos fenómenos que surgen•. 1• 

14 HWtdo LaiW9 .-,, 'S.W- dt F/MqUll:lu IN ~ ~ dt ~·.AIOCílc*lft __,.de FllnQUlclu. (llUoo O.F., IHO) 



3.2 C.nicterl1tle111 del Contrito de Franqulci. y Punto• 
Prlnclpaln que debe Contempw. 

El contrato de Franquicia 11 el Instrumento legal en el cual • 
desa1TOlla la operación de un negocio franquiciado y donde H contiene 
los derechos y obligaciones de los interesados. 

El contrato debe de ser un instrumento que faclllte la operación 
del negocio. El contrato de franquicia es la eKPreslón jurídica de una 
relación basada en el principio de acción "tu negocio e1 mi negocioº" 
-i>llcable tanto 11 franqulciatarlo como al franquiclante por lo tanto debe: 

Ser justo 

SerUnlfonne 

Establecer los estándares de operación 

Proteger a ambas partes 

Por lo que toca a los principales puntos que el contrato debe 
incluir, entre otros, 18 puede senalar los siguientes. 

1) El concedente cede al concesionario el derecho a explotar 
una negociación mercantil en uno o varios estableclmlentos. 
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2) La licencia debe Incluir la autorización de uso de marcas, 
de senriclos o productos v eventualmente la de nombres v avisos co
merciales y la explotación de patentes. 

3) La franquicia tiene cierta exclusividad referida a un territo-
rio o uno o varios establecimientos geográficamente Identificados. La 
exclusividad en beneficio del concesionario no supone que concedente 
no pueda otorgar más franquicias. 

4) El concesionario se obliga a cumplir al control de calidad 
del senricio o productos en los términos y especificaclones qua senate 
el concedente. 

5) La transmisión de conocimientos y tecnologfa, de que 
gran parte pertenece al know·how, la hace el concedente mediante 
nonnas mensuales, gulas, capacitación al personal e Inspecciones pe
riódicas. 

6) La contra prestación que paga el concesionario esté ll· 
gada a los resultados de la operación puede pactarse como un precio 
fijo, como venta de franquicia (lum p sum), como regalías o pagos 
periódicos en base de las ventas de la negociación, o una combinación 
de ambas. 

7) Se trata de un contrato a largo plazo. 
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8) Es un contrato de colaboración, no de cambio, ya que 
ambas partes tienen interés comunes ó prestigiar la marca, la negocia· 
clón y tener mayores ventas y utilidad. 

1) Es un modO de Organización para la explotación de 
cierta clase de negocios, que solo pueden crecer mediante este lnstru· 
mento del tráfico mercantil. 

3.3 Claalfle11cl6n del Contrato de Franquicia. 

El Contrato de Franquicia es: 

1) Mtrcantll: Pues se celebra entre comerciantes para 
explotar una empresa o para distribuir y revender productos. 

2) Bilateral; Por que produce obligaciones para las dos 
partes contratantes. 

3) Ontro10; Porque en la mayorfa de los casos se pacta 
una contraprestación, hay derechos y gravámenes reclprocos. 

4) Dt Co!abor1cl6n: Una parte coopera con su actividad 
para mejorar el desarrollo de la actividad económica (Impresa) de la 
otra. 
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5) In tu!tu Ptruo•: Es decir, sobre las balet de confian-
za. 

6) fmmll& Requiere celebrarse por escrito e lnlcriblrse en 
la Dirección de Invenciones y man:u y en el registro de transferencia 
de tecnología. Elta formalidad es un requlstto de validez. 

7) Es clt trato SuC11bro; Es decir, a largo plazo ya que 1u1 
prestaciones 18 ~lacen en el tiempo: 

3.4 Elementos Person11181 del Contrato di Franquicia. 

Se entiende por elementos personales las partes cuya voluntad 
es la de celebrar el contrato, en base a este precepto se pueden dar las 
siguientes situaciones: 

El concedente y el concesionario 10n por lo general, comercian
tes. De esta caracterlstlca puede derivar el que est•n conlliluldoa bajo 
alguna de las de sociedad mercantil (ISM) a que sean peraonu físicas 
que se dediquen habitualmente a los actos previstos como comercia· 
les: o que la celebración de la franquicia los convierta en comen:lantes 
pues el objeto del contrato es la transferencia de tecnología para explo
tar una empresa o crear distribuidores para la reventa de algún produc· 
to. 
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En algunas ocasiones sen\ usual el contrato que el concedente 
• una pellOM (flalca 6 moral) extranjero y en su caso debe de deter· 
minarse como actúa en México, de donde proviene la tecnolagla como 
18 pagan las regaifa (aspecto fiscal etc.). 

La capacidad que niqulere tas partn ea ta capacidad general 
para contratar, pues no requiere de la capacidad especial alguna. 

3.5 Elementos RNle• del Contnlto de Franquicia.· 

El elemento real de un contrato .. aquel cuya entrega o conce
sión perfecciona el mismo ejemplo de elementos real pueden ser en 
caso de una compra-venta, el bien objeto de la misma, en el caso de 
una servidumbre, el pennltlr el uso. 

Este uhlmo caso es el mismo del contrato de franquicia ya que 
ae esté pennltlendo el uso de las marcas, patentes, etc. ( No es nece
Nrio que se trate de un bien corpóreo ). 

A continuación se expondrá algunos de los elementos reales prin· 
cipales de un contrato de franquicia: 
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A> u tecnoloaf• Propi.: Para la explotación de una empre
ea o para la dlstrlbuci6n de men:ancl• constituye el alemento real Pf9-
ponderante del contrato de franquicia. El concepto de tecnologla " 
muy amplio e Incluye gran variedad de conocimientos de muy dlvaru 
lndole que deben concretarse en esta figura negocia!. A continuación 
.. enumera algunos de ellos: 

1) La Mare11: son loa signos utilizados por loa Industriales, fabri
cantes o productores de 11rvlcios, en las mercanclaa o en aquellos 
medios capaces de representarlos gr4flcamente, para dlstlngulrloa, 
lndlvlduallzarlos de notar su procedencia y calidad; en su caso de otros 
Idénticos o de su misma clase o especie. 

En la definición de contrato de franquicia se muestra como ele
mento esencial del mismo, que to distingue de otros afines, • La licen
cia del dueno de una marca o nombre comercial que permite vender a 
otro un producto o un servicio bajo ese nombre o marca•. 11 

El contrato de franquicia deberá incluir la marca de productos o 
servicios que aer4n materia de autorización por parte del concedente 
con la especificación del mlmero de registro de la marca su signo dis· 
tlntivo y los productos o servicios que ampara. Es usual que en un 
anexo del contrato se Incluyan la Identificación genérica, numero de 
registro, dibujo de las marcas con sus especiales dlsenos. 
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Nada impide que ae Incluyan man:as no registradas, que técnl· 
camente no son marcas, pero que pueden estar en proceso de registro. 

2) Lu pat9ntea: son el privilegio que otorga 11 estado para ex· 
piolar una inve111ón nueva susceptible de 1Pflcacl6n lnduatrlal para efec· 
toa de la franquicia la patente no es necesariamente objeto "del contra· 
to, alno que IOlo .. da en aquellos casos en que 11 concedente, en la 
explotación del negocio objeto de la franquicia, tiene el proceso de 
fabricación, manufactura o el producto correspondiente, protegido por 
una o varias patentes que requieren de que 18 autorice el uso para lol 
concesionarios. 

En este caso se debe identificar en el contrato con su numero 
fecha de expiración y el o los Inventos, procesos o productos que am
para. 

3) Nombre Comercial: • El aviso o anuncia debe de tener sella· 
lado originalidad que distinga fácilmente (A equelloa blenel o serviclol 
) de otros de sus especies•. 11 En el derecho mexlcano- dice Martilla 
Mollan • el nombre comercial es el nombre de una negociación mer· 
cantil o de un establecimiento no es el nombre de un comerciante, de 
una persona o de una cosa. 

El derecho al nombre comercial puede 18r concedido a un con
cesionario y las reglas de esta autorización son las rnllmal que las de 
luman:u. 

,, .... ...,.,.ADllMI, "OMdlo......,., EdlollMI '""- ~D.F.,tMJ} 
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4) El avllo Comercial: Ea el derecho excl111lvo •usar oraciones 
o tra111 para anunciar al publico un ntabllclmllnto o negociación co
mercial, Industrial o de 111Viclol e Impedir qut obU pe!IOMI hagan 
U10 de lol milmo1. En el contrato de franquicia el avllo comercial va 
generalmente ligado del uso de las marca y complementa a tltal. 

5) El Know-how: Como 11 mencionó con anterioridad know· 
how es la abreviatura de "Know how to do lt" • decir: 18ber como 
hacerlo, comprende Invenciones, proceso• f6rmulu o dl11llol que no 
est6n patentados o no 10r1 patentables, que 1u •vldlneia a trav61 de 
algunas fomias fllica como dibujos, especlficaCIOnel o cllseftoa que 
Incluyen casi Invariablemente secretos comerclaln y que pueden com
prender experiencia técnica acumulada y habilidad plictlca y que como 
mejor u comunican o quizá en la única forma en que pueden transmitirse 
11 a través de Hrviclo1 personales. 

El concepto incluye también la destreza, pericia y habilidad d• 
lll10lladas en el UIO de la tecnología. El Know-how 11 mé1 delaUlsta y 
delcriptlvo que la patente. El Know·how aparecer6 llempre como ma· 
terla del contrato de franquicia aunque su alcance y dellnlclón especlfl· 
ca 1ea muy vago. Incluyendo una buena parte de llq)lrtencia secrlla, 
y puede variar durante la vigencia del contrato pue1 el concedente hará 
18ber al concesionario los cambios y actualidad de lo1 conocimientos 
desarrollados para el mejor modo de explotar el negoc:lo. 

55 



Un concepto tan amplio como el Know-how asf como la variedad 
de medios para su transmllldn debe especificarse en t6nninos genera· 
In en el contrato y remitir lo• detalles a manuales, Instructivos, disellos 
y otras clase de Información que deberán estar contenldoa en el anexo 
al contrato. 

t) u Aalatenci. T6cnlca: Tiende a confundirse con el Know· 
how; pero tiene la caracterlstica de que generalmente se presta de ma· 
nera personal del concedente por expertos o consuHores supone para 
el concedente una obligación de hacer que debe de cumplirse en toda 
la vigencia del contrato. 

B) u Contrapre1llcl6n: que debe pagar el concesionario si 
el contrato es oneroso, que es la mayor parte de los casos pueden ser 
en dinero o en especie, si se trata de dinero puede ser en moneda 
nacional o moneda extranjera si es este llHlmo caso 11 debe de pactar 
el tipo de cambio al que habrá de efectuarse el pago y la manera en 
que se hará el mismo, giro bancario, transferencia directa, deposHo en 
alguna cuenta extranjera y la retención de lmpueatos que realiza el 
concesionario algunas veces acreditable en el pala de origen del 
concedente. 

SI se trata de pago en especie, se debe detenninar cual va a ser 
la manera de valuar el bien o bienes materiales de la contraprestación, 
en la mayorla de casos la especie puede ser una parte de los productos 
fabricados o manufacturados que son materia de la franquicia. 
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El pago de la contraprestación puede ser: 

1) Un 1010 pego (Lump-Sum) a la celebración del contrato o en 
un plato que en el mismo se establece que resulta como pago de pre
cio por la venta de la franquicia atendida como derecho • explotar la 
negociación mercantil. 

11) Como pego de rqall'u (Royattlea) o pagos periódicos rela· 
clonados con los relacionados con la explotación de la negociación, 
las bases de las regallas deben ser claramente descrttu, un criterio 
frecuentemente aceptado es el de ventas netas que compensa da ma· 
nera Inmediata los efectos la lnflacl6n es primordial que 11 detennine 
perfectamente que conceptos se incluyen para la obtencl6n de la base, 
por ejemplo: Ventas netas incluye ventas brutas menos empaque, fle
tes, impuestos, devoluciones, bonificaciones, etc. 

El porcentaje de las regaifas puede variar durante el contrato o 
bien desglosarse por los distintos conceptos como pueden aer el uso de 
las marcas o nombre comercial. 

Resumiendo para evitar conflictos en el pago de 19galfas, ambas 
partes deben tener perfectamente claro y entendido el modo en que se 
determinará la base de las mismas. 
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111) u forma ma1 1cepa.dal 11 una combln1cldn d• lu do1 
1na.rlON1. Es decir un pago Inicial y posteriormente el pago de lu 
replfaa, eata H pueden hacer en efectivo, en 11pecle, en moneda 
nacional o extrajera, la característica comlln ea que deben 1er IObre 
las bases de los resultados obtenidos por la negoclacl6n materia de 
contrato. 

C) La Exclu1fvld1d.· Imponen al concedente de la exclusiva 
la obligación de no celebrar una clase detennlnada de contrato con 
paraona distinta 11 concesionario, o a este llHimo da no conclulrto con 
personas qua no sean el concedente. Los elementos que dan validez 1 
la exclusiva son el plazo y el territorio, en el contrato de franquicia deba 
de tennlnarse en qua periodo de tiempo y abarcando que espacio geo
gráfico podrá explotarse la franquicia por medio de diversos astablecl· 
mlentos (es lo que se conoce como área de desarroUo de franquicia). 

3.6 Elemento• Formale1 del Contrito de Franqulcl81.• 

La forma es un medio concreto y detennlnado que la ley o la 

voluntad de los particulares imponen para exteriorizar la voluntad con· 
tractual. 

El contrato de franquicia resuHa un contrato formal pues deba 
otorgarse por escrito para que sea valido, y además daba inscribirse 
cuando contenga la autorización del uso de marca(s) o nombre(&). El 
contrato de transferencia de tecnología es un contrato fonnal, y al de 
franquicia, que resuHa una de sus especies es por tanto formal. 
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El contrato de franquicia la parte mas fuerte es el concedente 
quien es el que Impone sus condiciones de contratación al concesiona· 
rlo; en virtud de lo anterior resulta un contrato de adhesión. En esta 
clase de contrato (adhesión) una de las partes elabora el contrato y a la 
otra solo se le deja la opción de aceptarlas si quiere celebrar el contra· 
to, o en su defecto no celebrar éste. 

3.7 Terminación del Conlrlto de Fninqulcla.· 

Dado el alto compromiso financiero que las franquicias repre
sentan y el plazo generalmente mayor de 1 o anos al que se pactan, no 
es de extranarse que los temas legales de tenninación, renovación y 
transferencia sean los más controvertidos en las disposiciones sobre 
franquicias. 

La terminación del contrato de franquicia es un tema del mayar 
Interés, pues a falta de regulación legal, el franquiclatarlo puede que· 
dar desprotegido como parte débil de la relación. 

De las causas de tenninación del contrato, algunas de las cuales 
pueden ser pactadas por las partes en el contrato de franquicia, men· 
cíonaremos las siguientes: 
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1) pm1y!1p d1 1!gyn1 dt 111 p•dn; Este preavtso puede 
estar pactado con un plazo mlnlmo 'I con 1lgun1 fom11lld1d pira 
hacérselo saber 1 la otra parte, por ejemplo mandar un escrito 11 
franqulclante dando por terminado el contrato con 11ls me11s de antici
pación a la fecha que dejaré de operar. 

Cabe mencionar que generalmente este preavlso sólo es válido 
después de por lo menos cinco anos de vigencia del contrato. 

b) T1rmln1c!6n 1ntlclp1d1 por lncymp!lm!tntp clt llgu= 
01 di Ita do1 p•dn p rt1cl1!6n: Este causa suelen pactarse cuáles 
son las faltas o vlolaclones graves al contrato que dan lugar a la termi
nación anticipada del contrato. 

e) Oultbfl del Fr1ngulc!1t1r!o o del Ft1ngy!clln1t; Cuan-
do sobreviene una quiebra es imposible seguir trabajando ya que H 

presentan situaciones cómo: Huelgas, embargo de maquinaria 'I otros 
activos, expropiación, suspensión de pagos, etc. las cuáles sobra de
cirlo terminan abruptamente esta relación. 
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d) Lltgldl cfel Mnnlnp cltl cpnfrltp¡ Esta causal no requiere 
avlSo o actos propios de las partes y H recomienda que 11 cumplirse el 
plazo del contrato, se detenninen contractualmente llgunoa efectos 
posteriores como el no uso de la marca por parte del franqulciatarlo, el 
destino de la men:ancla producida y no vendida, etc. 

•) Mu•rtt cltl fr1nqy!cl1t1r!Pi Esta sólo surte electo cuan-
do se trata de una peraona física, y puede establecerae en el contrato 
que éste continúe vigente con los herederos o que el franquiciante des· 
pu6s de un plazo razonable •recornpre• la franquicia o que se les dé 
una lndemnizaclón a los adeudos. 

También puede pactarse que los herederos puedan ceder el con
trato de franquicia a un tercero a la muerte del franqulciatarlo. 

Por todos los resquicios que puede tener un contrato de esta 
naturaleza y la fuerte Inversión que representa la adquisición de una 
franquicia, es siempre muy recomendable el asesorarse con alglln des· 
pacho de abogados que sean especialistas en el tema, es posible que 
sea oneroso el pago de los honorarios de una firma prestigiada, pero es 
preferible a llevarse •sorpresas• posteriores al no entender perfecta· 

mente los alcances que conlleva un contrato de franquicia. 

NOTA: En el anexo 1 se presenta un ejemplo de Contrato de 
Franquicia.· 
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ANEX01 

CONTRATO DE FRANQUICIA 

CONTRATO DE FRANQUICIA QUE CELEBRAN EL DIA DE 
DE 1992 REPRESENTADA POR EL PROVEEDOR CON DOMICILIO 
EN: 

EN GUADALAJARA, JALISCO, MEXICO Y EL ADQUIRENTE 
CON DOMICILIO: 

AL TENOR DE LAS SIGUIENTES DECLARACIONES Y CLAU· 
SULAS: 

DECLARACIONES 

Declara el •PROVEEDOR". 

a) En virtud de que el proveedor se dedica principalmente a 
debidamente protegido con registro como marcas disello 
debidamente registrado como marcas, ante la 
Secretaria de Comercio y Fomento Industrial (Productos y Registros 
Autorizados). 
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b) En virtud de que El Proveedor tiene debidamente registra· 
das y vigentes, tos Registros Marcarlos que se relacionan •n el Anexo 
•A• de este Contrato ( "Los Registros Autorizados") y forman parte 
Integral del mismo. 

e) En virtud de que los Registros Autorizados representan 
una alta norma de calidad, en relación con los Productos autorizados. 

Declara •EL ADQUIRENTE" 

a) En virtud de que Et Adquirente se dedica a: 

b) En virtud que El Adquirente desea obtener ti Derecho y la 
Licencia de usar tos registros Autorizados en los productos que vende
ré en tas Colonias ("EL TERRITORIO'). 

e) En virtud de que Et Proveedor, con el fin de cooperar mú 
ampliamente con Et Adquirente, y no bastante que tos Registros Auto
rizados que se otorgan bajo Ucencla confonne a este Contrato de Fran
quicia, asl como la transmisión de Conocimientos y Asistencia Técni
ca, representan un valioso ectivo para el proveedor, acepta otorgar el 
presente Contrato de Franquicia al Adquirente. 
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DERECHO 

El presente Contrato de Franquicia, ae elabora y otorga de con
fonnldad con el artlculo 21, incisos a), b), g), h), y i), de la Ley sobre 
Registro y Control de Transferencia de Tecnologla y el uso y explota· 
clón de Patentes y Marcas, Artlculos 23, 24, 25 y 26 de Reglamento de 
la Ley 134, 135, y 136 de la ley de Inversiones y Marcas. 

EN TAL VIRTUD, el Proveedor y El Adquirente, convienen como 
ligue: 

CLAUSULAS 

1.• OTORGAMIENTO 

1.1 El Proveedor otorga a al Adquirente, durante la vigencia 
de aste Contrato, al derecho y la Ucencia exclusiva de usar los Regis· 
tros Autorizados en los Productos Autorizados que El Adquirente fabrl· 
que, venda y en los servicios que preste en el Territorio. 
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2.• CESION DE DERECHOS 

2.1 Ninguna de las partes contratantes poct"' ceder sus dere-
chos y obligaciones confonne a este contrato sin el consentimiento pre
vio y por escrito de la otra parte. 

3.• ASISTENCIA TECNICA 

3.1 El Adquirente recibiré fa Asistencia Técnica y el Know How 
que seré proporcionado por El Proveedor o bien por alguna persona 
que asigne éste con capacidad y conocimiento técnicos, pera la mejor 
operación de que operen en el territorio y que se autorizan bajo Contra· 
to de Franquicia. 

3.2 La Capacitación y Asistencia Técnica que otorgue el Pro
veedor al Gerente General, asl como el Know How que deberá otorgar· 
18 a dos empleados que se designe el Adquirente, u haré en el local 
que el Proveedor aellafe. 

3.2.1 Las personas que reciban la capacitación y Know How por 
parte del Proveedor, serán debidamente remunerados por el Adquirente 
quien seré el Patrón de estos últimos. 
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3.2.2 El Proveedor no tendr6 relación alguna de Patrón, Coml
lionllta o factor para con ninguna de IU personas que reciban Cepacl
taclón por lo consiguiente al proveedor de cualquier relación laboral 
para quienes reciben la capacitación. 

4.• PAGOS POR CONCEPTO DE FRANQUICIAS 

4.1 Como contraprestación de este Contrato sobre los Regls· 
Iros Autorizados y Asistencia Técnica que en '8te acto se otorgan. El 
Adquirente, este se compromete a pagar el cinco porclento (5%) por 
concepto de regalías al resultado de las ventas netas, en el local donde 
se elaboran y prestan los aervlclos de los Productos Autorizados. Los 
pagos por concepto de regalías de los Registros Autorizados se calcu· 
tan sobre el monto de las regalías se deberán de cubrir en un plazo de 
diez (10) dlas siguientes a la terminación de cada mes calendario. El 
Proveedor cargará a El Adquirente Intereses moratortos a razón de los 
que resulte de costo porcentual promedio mél 10 puntos mensuales. 

Los pagos se remitirán al domicilio de El Proveedor. 

No se Incluirán para efectos del pago de regalías tas ventas 
promoclonales que estén debidamente autorizadas por escrito por par
te de El Proveedor. 
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5.· OBLIGACIONES 

5.1 El proveedor proporclonarA a El Adquirente, un juego de 
planos prototipo y especlflcaclonea (que no sean para construcción) 
para el primero que ser6 operado y los planos y 
especificaciones actuales, (que no sean para construcción) para 
que ser6 operado bajo el presente. 

5.1.2 Proveedor proporcionaré técnica, que será obligatoria para 
el Gerente del de El Adquirente. A elección de El Adquirente, el 
Proveedor también podrá a disposición su programa de entrenamiento 
Inicial para dos (2) empleados adicionales de El Adquirente. El Provee
dor también pondrá a disposición otros programas de entrenamiento 
requeridos u opcionales como lo considere necesario. Todo los progre· 
mas serán dirigidos en el lugar que El Proveedor designe y quedarán 
sujetos a los términos y condiciones establecidos en la sección 7.3 de 
este Contrato. 

5.1.3 Con respecto a la asistencia y supervisión en la apertura 
de local, El Adquirente pagaré a El Proveedor los gastos de viaje, de 
las personas que asistirán a los cursos de Capacitación, la asistencia y 
supervisión será obligatoria para El Adquirente. 

5.1.4 El Proveedor proporcionará a El Adquirente especificacio
nes para todos los adomos, equipo y anuncios para 
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5.1.5 El Proveedor proporcionar4 asesorfa y ulstencla contl· 
nua a El Adquirente de la operación del 

5.1.6 El Proveedor, le entregaré a El Adquirente una (1) copla 

del Manual Confidencial, como se detalla mú ampliamente en la clAu
aula 10 del preaente contrato. 

5.1. 7 El Proveedor deberá continuar aus esfuerzoa para mante
ner altas normas de calidad, limpieza, apariencia y urvlclo, para lo 
cual valuadores realizarán cuando lo consideren necesario, evaluacio
nes en el y evaluaciones de tos productos vendidos 
y usados y el servicio prestado en el mismo. 

5.2 OBLIGACIONES DEL ADQUIRENTE 

5.2.1 El Adquirente entiende y reconoce que cada detalle 
del es importante para El Proveedor y otroa posibles 

adquirentes con el fin de desarrollar y mantener las anu normas e 
Imagen pública de para aumentar la demanda 
de los productos y servicios vendidos por todos los adquirentes y para 
proteger la reputación y buen nombre de El Proveedor. 

5.2.2 El adquirente obtendré a su costa, antes de comenzar la 
construcción del local y proporcionará a El Proveedor lo siguiente: 
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a) Trazado del sitio y plano adaptando lcl planos y especlfl· 
caclonas del El Proveedor al sitio de El adquirente y a lu Leyes Loca· 
las o Estatales, regulaciones u ordenamientos, cuyo truado y plano, 
cuando sean aprobados por el Proveedor no senln cambiados poste
rlonnente ni modHlcados sin el previo consentimiento por asc:rito de El 
Proveedor. 

b) Una declaración firmada por al adquirente cartHicado que 
el adquirente haya: Empleado un arquitecto o Ingeniero calificado para 
preparar los documentos de construcción y supervisión la construcción 
del local y terminación de todas las mejoras (dicha 
declaración debenl también Identificar al arquitecto o Ingeniero y des
Cfiblr sus capacidades): 

Obtener todos aquellos permisos y certHicados para la legal cons· 
trucción y operación del local Incluyendo sin limite, 
requerimientos de zona, acceso, senales o incendio. 

Antas de la apertura , al 
Gerente deberá asistir terminar a satisfacción 
de El proveedor, el programa de entrenamiento inlcial dirigido por El 
Proveedor. Todo el personal subsecuente empleado de El Adquirente 
en cualquiera da los cargos de Gerente del deberé 
anees de entrar en funciones, asistir y terminar con éxito el programa 
de entrenamiento Inicial de El Proveedor, quedando entendido, sin 
embargo, en el caso de que un nuevo Gerente sea contratado en un 
situación de emergencia, sin una previa oportunidad de asistir a lcl 
programas da entrenamiento, 
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El Proveedor podnl dar pennlso por escrito pera que dicha per· 
aona Inicie el entrenamiento dentro de los cuarenta (40) díu siguientes 
al Inicio de 11 empleo. El Proveedor podnl periódicamente, poner a 
dllPOllcldn otros CUl'80s requeridos o programas, Hminarlol y materia· 
le• y El Proveedor n asegura que todos lo1 empleados. que ordene El 
Adquirente tennlnen satisfactoriamente cualqulerentrenamlento reque
rido dentro del tiempo especificado. Todo el entrenamiento se propor· 
clOnanl en el domicilio que Indique el Proveedor o en cualquier otra 
localidad que el Adquirente pueda designar el El Adquirente ser4 '8S· 

ponsable de los gastos de viaje, estancia y 11larloa de IUI empleados 
durante el entrenamiento. El Proveedor se reserva el dertcho de re
querir, como una condición para proporcionar el entrenamiento, que los 
empleados de El Adquirente celebren convenios de confidencialidad 
preparados por El Adquirente también se reserva el derecho de limitar 
la disponibilidad de algunos programas opcionales de entrenamiento. 

5.2.3 El Adquirente usará el local del única· 
mente para la operación del y 
1e lbstendnl de usar o dejar que se usen los locales para cualquier otro 
fin o actividad en cualquier tiempo sin haber obtenido primero el con· 
1entlmlento por escrito de El Adquirente. 

5.2.4 El Adquirente debenl mantener en el más 
alto grado de limpieza y sanidad, obligándose a mantener el inmueble 
en el mejor estado físico que se requiera para mantener la buena ima· 
gen de incluyendo 1in llmitaclone1 repintados 
periódicamente, reparaciones de equipo y reposición de anuncios 
obsoletos en al fonna que El Proveedor indique. 
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5.2.5 El Adquirente reunirá y mantendrá la• alta• nonnas de sa· 
lubrldad y grado, apllcablet de 111 operaciones 
de El Adqunnte mantendrá 
el local conforme a ta deeoraelón del edificio, 
&domos de marcas, esquemas de color y presentación de las marcu 
registradas y marcas de servicios consistentes con la Imagen pública 
de El Adquirente. 

5.2.6 El Adquirente deberé comprar todo el equipo, abastos y 
otros productos y materiales requeridos para la 
operación únicamente de proveedores 
que demuestren, a razonables las normas y especificaciones de El 
Proveedor para dichos artículos y quién posee controles adecuados de 
calidad y capacidad para proporcionar las necesidadea del Receptor en 
fonna oportuna y confiable. 

El Adquirente deberá pennitir al proveedor a IUI agentes o re
presentantes que entren a las oficinas administratlvU en cualquier 
~.con el objeto de realizar Inspecciones, para lo cual El adquirente 
coopera plenamente con los agentes o representantet, de El Provee
doren tales Inspecciones, ciando aquella ayuda que le aea razonable
mente solicitada, y el aviso de El Proveedor a sus agentes o represen· 
tantes y sin limitar los otros derechos de El Proveedor conforme a este 
Contrato, tomar las medidas que sean necesarias para corregir inme
diatamente cualesquiera deficiencias detectadas durante las lnspec· 
clones, Incluyendo sin limitación, desistimiento Inmediato del uso de 
cualquier equipo, materiales publicitarios, productos o suministro que 
no concuerden con las especificaciones, normas o naquerlmientos de 
El Proveedor en este momento 
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t.• INSPECCION 

8.1 El Proveedor tendr4 el derecho de lnlpecclonar, dur.nte 
horas h4blles y tantu YIC8I como sea neceGarlo en au opinión el o lol 
lugaru del negocio de El Adquirente, para uegu,.,.. de que loa pro
ductos Autorizados que El Adquirente fabrique preste o venda, 18 ajua· 
ten a las nonnu de Et Proveedor y que tos Productos Autorizados que 
EL Adquirente fabrique preste o venda, no Ha aparten de la reputación 
que gozan tos Registros Autorizados. 

7.• USO DE LOS REGISTROS AUTORIZADOS 

7.1 El Adquirente 11 compromete a usar las marcas y el Re· 
glstro de Derechos de Autor AutorlZados, tal y como han lido registra· 
dos en la Dirección General de Invenciones, Marcas y Desarrollo Tac· 
nológico de la Secretarla de Comercio y Fomento Industrial y en el 
Registro Nacional de Derecho de Autor de la Secretarla de Educación 
Pública exclusivamente en tos Productos Autorizados. 

Al vencimiento o a la tenninaclón de este contrato por cualquier 
motivo tenninanl de inmediato et derecho y la Licencia de usar los 
Registros Autorizados. 
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7.2 El Proveedor acepta proporcionar a El Adquirente todos 
lo• comprobantH razonables qua le aean eollcltadoa con el fin de pro
bar a las Autoridad•• Mexlcana1 la explotación de loa Reglatrol Autori
zados del territorio. 

l.• PROTECCION DE LOS REGISTROS AUTORIZADOS 

8.1 El Proveedor, por cuanta propia, hará todo lo necesario 
para proteger los Registros Autorizados para tal fin, El Adquirente cum
pllnl con todas las leyes aplicables. 

8.2 Durante la vigencia de este contrato, El Adquirente danl 
pronto aviso por escrito a El Proveedor da cualquler Invasión o lntrac· 
clón de los Registros Autorizados en el Territorio, y en tal avl10 El 
Adquirente, sugerinl a El Proveedor, como llevar a cabo defensa de los 
Registros Autorizado con en fin de detener dicha Invasión o Infracción 
o posible Invasión o Infracción. 
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t.• DEFENSA LEGAL EN EL SUPUESTO DI INVASION O 
INFRACCION DE LOS REGISTROS AUTORIZADOS 

t.1 El Proveedor podnl, 11 asr lo decide, • nombre propio o de 
El Adquirente ode ambas, y por cuenta propia, tomar Ju medida lega· 
181 conforme a las leyes aplicables del tenitorlo (Incluido el Inicio de 
procedlmlentoa legales y la defensa en caso de procedimiento entabla· 
do1 en contra de El adquirente) que considere necesario y deaeablel 
para combatir cualquier Invasión de los Registros Autorizados dentro 
del Tenitorlo. De recuperarse alguna cantidad, El Proveedor tendría 
derecho exclusivo de recibirla. 

10.· MANUAL DE OPERACIONES 

10.1 A fin de qua El Proveedor puada prestar la Asistencia Téc· 
nica y con el objeto de proteger los registros autorizados, entregará El 
Adquirente una copia del manual de operaciones que 18 ajusta a la 
operación, en el o lugares autorizados por el proveedor dentro del terrl· 
torro. 

10.2 El Adquirente, deberá sujetarse al manual de operacio
nes, Imponiendo las poUUcas y nonnas en el o los locales autorizados 
en este Instrumento. 
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10.3 El Adquiriente, en este acto 11 ~·a guardar de
crecía y confidencialidad, IObre loa datos e lnfonnacldn que contiene el 
manual de operaciones. 

10.4 El Proveedor 11 compromete a mantener vigente el ma· 
nual de operaciones, y en caso de hacer algún cambio o mejora al 
mismo, lo haré saber a El Adquirente a fin de que este pueda lnclulrto y 
operarto correctamente. 

11.• CONTABILIDAD Y ARCHIVO 

11.1 Durante la vigencia de este Contrato, El Adquirente debe· 
r6 mantener y conservar, por lo menos durante la vigencia del presente 
contrato a partir de la fecha de su preparación, libros totales, completos 
y ciertos, archivos y cuentas de acuerdo con principios de contabilidad 
generalmente aceptados. 

11.2 El Adquirente, a su costa, deberá presentar al proveedor 
para el dfa 10 (diez) de cada mes un estado mensual en fonna aellala· 
das por El Adquirente, reflejando finalmente las ventas, las fuentes de 
todas las ventas netas y gastos por el mes de calendario anterior y 
aquellos otros datos o Información que El Proveedor le solicite. 
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11.3 El Adquirente a 1u costa, deber6 p18untar al Proveedor 
un estado de pérdidas y ganancias trimestral sin auditar (de acuerdo 
con los principios generales de contabilidad), asl como un balance den
tro de los treinta (30) dfas del final de cada trimestre durante el plazO 
del mismo. Cada estado deberé Ir finnado por El Adquirente dando f6 
de que es fiel y correcto. 

11.4 El Proveedor 1e reserva el derecho de requerir a El 
Adquirente la entrega de Estados Financieros Certificados. 

11.s El Adquirente deberé registrar todas las ventas 
de sobre registros de efectos aprobados 
por el Proveedor.el que contendré partida que registraré ventas acu· 
muladas. El Adquirente deberá realizar las actividades involucrando 
fichas en la forma indicada en el Manual. 

11.6 El Proveedor o su agente designado tendnl derecho, en 
todo momento razonable de examinar y copiar a au coita, los libros, 
archivos y declaraciones de ~uestos de El Adquin1nta. El Proveedor 
también tendré el derecho en cualquier momento, de que se efectúe 
una auditoria independiente de los libros de El Adquirente. En caso de 
que alguna inspección revele que tos pagos han sido indicados bajo en 
algún reporte et Proveedor en este caso el Adquirente deberá pagar 
inmediatamente la cantidad abajo indicada a la solicitud, además de 
los intereses desde ta fecha en que dicha cantidad venció y hasta su 
pago a razón de un porcentaje equivalente al •costo Porcentual Prome· 
dioº conocido como C.P.P. que publica et Banco de México mensual· 
mente en el Diario Oficial de la Federación mta diez puntos. SI una 
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l'IVllldn demuestra una Indicación baja en algún r9JlOlt• del dos por 
ciento (2%) o más, el 18Ceptor deber41dem61, reembolsar al otorgante 
por cualquiera y todos IOI gastos y costos conectados con la lnspeccl6n 
(lncluyendO, sin llmltaclón, honorarios de contabilidad ruonable y de 
abogados). Los racul'IOI anteriores .. dan adición a cualesquiera otl'ol 
rwcursoa que El Proveedor pueda tener, Incluyendo sin llmitacldn, los 
rwcuraoa por incumplimiento. 

12.· PUBLICIDAD 

Reconociendo el valor de la publicidad y la Importancia de la 
estandarizaciOn de los programas de publicidad para la r.ontinuidad del 
buen nombre e Imagen pública y del sistema, las partes convienen en 
loe liguientes: 

12.1 Toda publicidad por El Adquirente en cualquier seré lleva
da en fonna digna. El Adquirente deberá presentar al proveedor (por 
medio del correo, con acuse de recibo), para su previa aprobación (ex· 
cepto por lo que se refiere a los precios que van a cobrw.111), mueatru 
de toda la publicidad en cualquiera de sus formas por ejemplo, radio, 
televisión, prensa, etc. y planos promocionales y materiales que el re
ceptor desee usar y que no ha sido preparado o previamente sometido 
al otorgante. Si la desaprobación escrita de este no •• recibida dentro 
de los treinta (30) dlas por el El Adquirente a partir de la fecha de recibo 
de dichos materiales por el proveedor, se consideraré como que El 
Proveedor ha concedido la aprobación solicitada. 
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12.2 El Pt0veedor puede ofrecer el proporcionar de tiempo, en 
cuanto el Adquirente .. IO IOllclte y a costa del Adquirente, planos y 
materiales promoclonales de publicidad local ap!Obadol Incluyendo, 
sin limitación, desplegados en loa diarios, hojU promocionalel y cupo
nes. 

12.3 El Pt0veedor deberA dirigir todos los programas publicita· 

rlos con única discreslón sobre conceptos creativos, materiales y me
dios utilizados en dichos programas y la colocación y ubicación de loa 
mismos. 

12.4 El Adquirente deberé Indicar en todos lol materiales que 
ae utilicen en la operación tales como: bolsa, empaque, propagandas, 
etc. los logotipos y marcas que forman parte de la franquicia otorgada 
en ti presente contrato. 

El Adquirente no podrá anunciar en ninguna forma marca de PIO
ductos o servicios, diferentes a las mencionadas en el pérrafo anterior. 

13.• VIGENCIA 

13.1 Este contrato se celebra por un periodo de cinco (5) arios 
a partir de la fecha de la firma de este Instrumento, pudiendo ser terml· 
nada por cualquiera de las partes que asl lo deseen mediante aviso por 
escrito dado a la otra parte con 90 dlas naturales de anticipación, a la 
fecha efectiva del termino. 
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14.• TERMINACION 

14.1 Ademú de lal di8poalclone1, detennlnaclone1 que u 
consignan en la HCClón. 10.1 de este contrato, cualquiera de lal partes 
pod" ciar por termlnadO este contrato mediante avilo por nctlto dado 
a la otra parte con treinta (30) dlas naturales de anticipación en el su
puesto de que: 

14.1.1 La otra parte lnicle su liquidación (salvo la llquldaclón 
voluntaria para fines de reorganización o fusión en términos previa· 
mente aprobadOI por escrito por otra parte que reciba el aviso) o 11 
declara en quiebra o en suspen1lón de pagos o suspenda o amenace 
con suspender o pierda el control sobre una parte Importante de esos 
activos, a través del nombramiento de un sindico o cualquier otra ma· 
nera. 

14.1.2 SI la violación por la que cualquiera de las partes contra· 
tantes ha dado dicho aviso de terminación se subsana a satisfacción de 
la parte que da dicho aviso antes del vencimiento del plazo de nlnta 
(30) dlas sellalados, dicho aviso de terminación dejar6 de 1ufrlr efectot 
y la parte correspondiente asl lo confinnará por escrito a la otra parte. 1 

4.1.3 Es causa de terminación del contrato el que El 
Adquirente use de manera distinta los registros autorizados o que se 
fabrique, vende o preste servicios utilizando los Registros Autorizados 
en productos no autorizados, en este Instrumento. 
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15.• OBUGACIONES DE EL ADQUIRENTE A LA TERMl
NACION DEL CONTRATO 

15.1 A la terminación de este contrato conforme a lo prevllto 
en las secciones 10.1 y 11.1 El Adquirente dejará de tener los derechos 
de usar los Registros Autorizados y El Adquirente entregará a El PfOo 
veedor, para su destrucción de manEira enunciativa, mu no Umitatlva, 
dibujos, dlsellos, etiquetas, laminas y materiales propios de los Regl•· 
tros Autorizados. A ta tenninaclón de este contrato, El Proveedor, con
servará derechos de propiedad plenos sobre los Registros Autorizados. 

16.• DOCUMENTOS Y ACTOS SUPLEMENTARIOS 

16.1 Cada una de las partes otorgará los documentos y llevará 
a cabo los actos que sean necesarios o convenientes de acuerdo con 
las leyes aplicatiles para que este contrato surta plenos electos legales. 

17.• COMUNICACIONES Y AVISOS 

17.1 Todo aviso, petición, solicitud o comunicación que se ekija 
o se permita dar conforme a este contrato, se hará por escrito y ae 
entregará personalmente o se enviará por correo certificado con acuse 
de recibo, a cualquiera de las partes contratantes a su domlcllio respec
tivo que mas adelante se consigna o a los domicilios sustentos que 
dichas partes contratantes ee hayan notificado mutuamente por escri· 
to. 
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EL PROVEEDOR EL ADQUIRENTE 

Atención: Todo aviso, petlcidn, eollcltud o comunicación que .. 
exija o se permita dar conlonne a este contrato se entande~ dado en la 
fecha en que st entregue personalmente o 1ea recibido por el CC>rl'90 

certificado con acuse de recibo. 

11.• SUCESORES 

Este contrato Mnl obligatorio y beneliclanl a las partes y 1us 
sucesores en la Inteligencia, que ninguna cesión elec:tuada por cual· 
quitra de las partas senl valida a menos que haya sido previamente 
aprobada por ncrlto por la otra parte. 

19.· INSCRIPCION Y DERECHO DE INSCRIPCION 

19.1 El Adquirente, se compromete a Inscribir este contrato, en 
el Registro Nacional de Transferencia de Tecnología de la Secretarfa 
de Comercio y Fomento Industrial por medio dtl Dt1pacho de 
Abogados y a mantener 
vigente dicha inscripción durante la vigencia de este contrato, asf mis· 
mo, el adquirente se compromete una vez que haya obtenido la cons
tancia de Inscripción correspondiente a enviar una copla certificada de 
dicha constancia al proveedor. 
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19.2 El Adqul191\te uf mlamo 11erlblri •te contrato en la Di
rección General de Desarrollo Tecnológico y Dll8CCl6n de Marcas, ante 
el Registro Nacional del Derecho de Autor, de conformidad con la1 le
yes apllcable1. El Adquirente N ~te a enviar al proveedor una 
copla certificada del oficio correspondiente que compruebe dicha lnl
crlpcldn. 

20.· PODEFI 

El Adquirente otorga poder amplio cumplido y bastante corno en 
derecho proceda a los aeftorel: 

Para que conjunta o Nparadamente lleven a cabo los tramHes 
de Inscripción del presente Instrumento ante la Secretarla de Comercio 
y Fomento Industrial, Secretarla de Educación Pública, y entere dere
chos ante la Secretaría de Hacienda y Crédito Público. 
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CONCLUSION 

El 1lstema de franquicia• 11 una altematlva comercial relativa· 
mente nueva en nuestro paf1, por lo que 81 lmpoltante analizar laa 
ventajas y posiblel desventajas de este sistema. 

Si bien es cierto que el terreno de laa franquicias, ventajas son 
detennlnantes, ea Importante, no descuidar las disposiciones jurídicas 
vigentes y los elementos contenidos en el contrato que debe 11r muy 
claro, precisando entre otros aspectos, lo relativo al apoyo que reclbl
'*' de la empresa matriz. 

Finalmente, 11 debe de tener presente que la localización es un 
elemento importante para el 6>dto de una franquicia pero en 61tlma 
Instancia, es la versión el esfuerzo y la capacidad de organización del 
empresario lo que establece el buen resultado del negocio. 
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