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Resumen: El crecimiento que ha tenido el modelo de franquicia ha sido significativo,
debido entre otras razones, al creciente deseo de los individuos por lograr su
independencia laboral y econémica, por lo que es visto por las empresas como una
oportunidad de expansién a otros mercados (Mosquera, 2010). Por lo tanto , lo que se
pretende identificar son aquellos factores que impulsan el uso de franquicias exitosas en
México, especificamente en Nuevo Leén, lo cual se puede ver reflejado en un aumento
en unidades franquiciadas. Una vez identificados esos factores se podrén promover con
las demds empresas, en especial a las PYMES, con deseos de expandirse y que no estdn
integradas a un sistema de franquicias, contribuyendo asf a un crecimiento empresarial
que impactaria al crecimiento econdmico del pais. La metodologia empleada en la
investigacién fue cuantitativa ya que se pretende recoger datos de una muestra y de
ahi poder identificar algunas variables , la recopilacién de datos seria a través de un
cuestionario que se elaboro a partir del marco tedrico revisad, dicho instrumento fue
aplicado a una muestra representativa de franquiciadores para conocer los factores que
les han permitido tener éxito en sus franquicias y los resultados muestran que uniendo
la informacién de los franquiciadores se identifica que todos coinciden en que el ?
Renombre de la Marca? influye de manera importante en el éxito de la franquicia , esto
reflejado con un aumento en unidades.

Palabras clave: Asistencia Tecnica, Condiciones Contractuales, Franquicias, Relacion
de las partes, Renombre de la marca.

Abstract: The growth of the franchise model has been significant, due, among other
reasons, to the growing desire of individuals to achieve their labor and economic
independence, which is why companies see it as an opportunity to expand to other
markets (Mosquera, 2010). For what is intended to identify those factors that drive the
use of successful franchises in Mexico, reflected in an increase in franchised units. For
what is intended to identify those factors that drive the use of successful franchises in
Mexico, reflected in an increase in franchised units. Once these factors are identified,
they can be promoted with other companies, especially SMEs, with a desire to expand
and that are not integrated into a franchise system, and thus obtain business growth that
would impact the country?s economic growth. The methodology used in the research
was quantitative since it is intended to collect data from a sample and from there to be
able to identify some variables, the data collection would be through a questionnaire that
was developed from the revised theoretical framework, said instrument was applied to A
representative sample of franchisors to find out the factors that have allowed them to be
successful in their franchises and the results show that by combining the information of
the franchisors, it is identified that they all agree that the ?Renown of the Brand? has an
important influence on success of the franchise, this reflected with an increase in units.
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Keywords: Technical Assistance, Contractual Conditions, Franchises, Relationship of
the parties, Renown of the Brand.

Introducciéon

Los sistema de franquicias estdn siendo objeto de estudio en la literatura
como consecuencia, entre otros aspectos, de la gran importancia que
han adquirido en los tltimos anos como modelo de expansién siendo
trascendentales sus implicaciones econdmicas en el mercado (Fernandez y
Martin, 2006). Este mecanismo ha venido despertando el interés entre los
estudiosos de la economia empresarial, debido a que ha sido una estrategia
que se ha consolidado para facilitar la expansion internacional de las
empresas (Ulloa, 2012).

Podemos decir que las franquicias es un formato de negocio que
permite la expansién de una empresa ya probada, y que mediante un
contrato se puede fijar una relacidn con derechos y obligaciones para
cada una de las partes involucradas. Dado que la franquicia son un
modelo de desarrollo empresarial que han alcanzado un elevado grado de
madurez en el mundo, esto se debe a que resulta ser una forma atractiva
de organizacion corporativa para las empresas que desean expandirse
rapidamente con una inversién baja de capital, y un control adecuado de
sus procesos de distribucién (Erramilli, 2002).

Los estudios estadisticos sefalan que las franquicias aparecen como
alternativa de negocio atractiva, por que como lo sefiala la Asociacién
Mexicana de Franquicias, la supervivencia de estas empresas supera los
5 anos, comparado con las otra PYMES que tienen un bajo nivel de
supervivencia de 2 a 3 afios. Lo mismo sefala la Secretaria de Economia,
en México el 95% de las empresas franquiciadas sobreviven al menos a su
quinto afo de operacién (SE, 2014). Es asi que aparece como una muy
buena alternativa de negocio ante el bajo nivel de supervivencia de las
PYMES mexicanas.

A pesar de que las franquicias han crecido y son un modelo de negocios
importante, se genera un problema al no contar con la informacién
suficiente para saber cdmo crear franquicias exitosas, razén por la cual
es importante analizar y evaluar la factibilidad de establecer franquicias
en México de cualquier giro. Si se logra identificar aquellos factores que
permiten impulsar el uso de franquicias exitosas y se hacer énfasis en esos
aspectos claves del negocio, como lo senala Aguirre (2006) se pudiera
tener un poco més de ceretza que sera un negocio con éxito.

Por lo que de manera especifica, la pregunta de investigacion de
este proyecto es: ¢Cudles son los factores que permiten impulsar el
uso de franquicias exitosas en Nuevo Ledn?, y como objetivo principal
se pretende identificar esos factores que permiten que mas franquicias
mexicanas tengan éxito. De tal, forma que aquel emprendedor que decida
adquirir una franquicia o aquel empresario que vea factible expandise por
medio de franquica, cualquiera que sea el giro, pueda conocer desde un
inicio aquellos variables o factores que no puede pasar por alto y que le
van a garantizar éxito, el cual se vera reflejado con un aumento en ventas
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y en unidades. Como hipétesis se senala que los factores que permiten
impulsar el uso de franquicias exitosas son: la asistencia técnica, la relacién
de las partes, la antigiiedad de la franquicia, las condiciones contractuales
y el renombre de la marca.

Metodologia

El enfoque dominante de la investigaciéon se desarrollar sobre una
perspectiva del enfoque cuantitativo, ya que como lo menciona Aguirre,
2006 el método cuantitativo, segiin el modelo ?racionalista? surge como
una necesidad del ser humano por aprender sobre los fenémenos que
ocurren a su alrededor y sus relaciones de causa y efecto, con el fin de poder
interferir en ellos o utilizar este conocimiento a su favor . En base al marco
tedrico se logré identificar las variables que han permitido un mayor éxito
en las franquicias logrando un un aumento en ventas y en unidades y con
ello se elaboré un instrumento para medir variables: Asistencia técnica la
relacién de las parte), antigiiedad de la cadena de franquicias, condiciones
contractuales y el renombre de la marca.

Los principales actores en esta investigacion fueron los franquiciadores
con franquicias en México , que estaban dentro del Expo Franquicia-T
evento donde cada afio se retinen distintas franquicias para dar a conocer
su negocio asi como los requisitos para ser franquiciatarios de la difrentes
franquicia que se presentan en la expo.

Para la seleccién de la muestra se buscaron franquiciadores con ganas
de expandirse y que mejor que aprovechae el punto de reunién de la expo
franquicia 2016, realizada en Monterrey, Nuevo Leén con una asistencia
total de 70 franquicias presentes todas de diferentes giros, de las cuales se
entrevistaron a 26 de manera aleatoria y se capturaron los resultados en
el paquete estadistico SPSS , lo cual ayudo a obtener los resultados de la
investigacion.

Las principales franquicias en México

En México se dificulté la entrada de franquicias debido a la politica de
fronteras cerradas y a la falta de una regulacion legal en lo que se refiere
a la proteccién industrial. Es hasta la década de los 80 cuando surge esta
modalidad gracias a la creacién del Instituto Mexicano de la Propiedad
Industrial (IMPI) quien es el responsable de regular a las franquicias en
este pals, ante ¢l se solicita la inscripcién de los Contratos de Franquicia
que involucren el uso de marcas o asistencia técnica (INEGI, 2009).

De acuerdo con la revista Entrepreneur, las primeras marcas mexicanas
en franquiciar fueron Dormimundo y Sushi itto desde 1989, mismo afio
en que nacié la Asociacién Mexicana de Franquicias (AMF). Ya para el
afo de 1994 la AMF contabilizo 457 marcas - en su mayoria extranjeras,
aunque también, para el mismo afo ya habia franquicias mexicanas en
el extranjero, por ejemplo; Helados Holanda y Bing, VIPS, Flash Taco y
Juven?s. En el mismo afio de 1995 instituciones como Bancomer, BNCI,
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Nafin, Bancomext y Fidec la gerencia estaba especializada en franquicias
brindaban préstamos a interesados en el modelo de negocios, lo que daba
una imagen positiva hacia este model negocio.

Incluso durante la crisis econémica del sector restaurantero, la Cimara
Nacional de la Industria de Restaurantes y Alimentos Condimentados
(CANIRAC, 2014) senald que mas de 5,000 restaurantes cerraron sus
puertas o se declararon en quiebra y de estas tinicamente 19 fueron
franquicias, esto muestra la fortaleza de las franquicias tanto mexicanas
como extranjeras.

Uno de los casos de éxito en cuanto a las franquicias mexicanas se
destaca el de Diversiones Moy en el afio de 1996; en ese ano ya contaba
con 60 unidades y se preparaba para entrar a Centroamérica.Para el afios
2001, a las franquicias mexicanas se les consideraba como un modelo de
negocios seguro y altamente redituable, segun la AMF.

En el afio de 2003 la tendencia brasilena de franquicias sociales lleg6 a
México, con conceptos como guarderias para nifios de padres de escasos
recursos, capacitaci(')n técnica para jévenes de escasos recursos, entre
otros. En el 2007 el constante crecimiento del sector de las franquicias,
provocé que se desarrollara el primer programa gubernamental al sector ?
El Programa Nacional de Feranquicias( PNF), el objetivo de este
programa era apoyar la generacion de nuevas empresas franquiciantes , de
tal forma que todo aquel que quisiera adquiri una franquicia no tuviera
tantas trabas, apoyo tambien con un porcentaje de la cuota incial para
el desarrollo de un mayor ntimero de franquicias, esto logro hacer que
crezcan las cantidades de las mismas de un 750 en 2007 a 1,370 en 2012.
Consecuentemente para el ano 2008 México se ubicaba como el séptimo
pais generador de marcas de franquicias. Ya en el 2009 las franquicias con
sentido social o impacto social se empezaron a incrementar en un numero
considerable (Feher F, 2015).

Basindose en lo anterior podemos afirmar que el sector de
franquicias en México es altamente respaldado y apoyado teniendo
como consecuencia el crecimiento, el gobierno federal sabe esto y
muestra interés en continuar con el apoyo. Los expertos de 100
franquicias.com.mx declaran que las franquicias que triunfan y tienen
mayor indice de inversién en México son las de la comida répida y los
restaurantes, con un 22% de franquicias de este giro operando en el pais.
El siguiente sector mas importante es el de las franquicias de alimentos y
bebidas con un 12% del mercado, finalmente el entretenimiento, turismo
y recreacién con un 7% del mercado. Estos sectores han mostrado un
rendimiento importante con un crecimiento del 14% respecto al afo
pasado (2016).En la cuadro 1 se muestra el nimero de franquicias en
México clasificada por los giros existentes segun el reporte del 2013 hecho
por la Asociaciéon Mexicana de Franquicias.
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Cuadro No.1

Numero de Franquicias en México por sector (2013)
Fuente: AMF Estadisticas 2013

Asi como se puede identificar que el princial giro de franquicas en
México es el de alimento y bebidas, en el cuadro No.2 se pude observar
como estan distribuidas las franquicias en México que lo hace por
Regiones, y que la gran mayoria estd ubicada en la regién centro-sur, que
es la que tiene el mayor numero de franquicias con un 43%, seguida de
noreste 16% y occidente con 13%.

MEXICANAS POR REGION

Q DISTRIBUCION DE FRANQUICIAS

Cuadro No.2

Distribucién de Franquicias Mexicanas por Regién al 2013
Fuente: Asociacion Mexicana de Franquicias, 2014

Se encontraron unos estadisticos del 2011 que prueban que el
desarrollo de las Franquicias en México ha sido favorable parala economia
mexicana ya que se puede observar en la figura No. 2 que se aumentaron
més de 430,000 empleos del 2002 al 2010, asi como los puntos de venta
que pasaron de 25 mil a 45 mil. La importancia de esta modalidad se
manifiesta al mostrar que el 95% de estos negocios seguian vivos al Sto.
afo, y que se abria una nueva franquicia cada 6.25 hrs., pero sobre todo
que generaban el 6% del PIB en México.
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Figura No. 2

Desarrollo de las Franquicias en México al 2011

Fuente: El Economista Enero, 2012

Ahora analizando la informacién con relacién a las franquicias en
Nuevo Ledn, los datos muestran que se han desarrollado con gran éxito
los giros de alimentos y bebidas y cuidado personal (gréfica 2). En estos
sectores se pueden mencionar algunos ejemplos de franquicias mexicanas
como Mr. Fish, Las Alitas, Quick Shine, Excel Tours, Fango Spa, Ahal,
Green Clean, Grupo Inmuebla, Super Salads, Tosta Rica y Viajes Alto.
Todas las empresas mencionadas anteriormente que se han desarrollado
a nivel local y se han expandido, lo que lo ha llevado a ocupar el tercer
sitio de franquicias por Estado; en segundo lugar se coloca Guadalajara y
el lider es la Ciudad de México. (Gonzalez y Garza, 2015)

£ g I . B Guoes ML 2004
0% T T '

Alimentod y bebidas Cuidado personal  Servicios generales

Grafica2

Principales Giros de las franquicias en Nuevo Leén
Fuente: Elaboracién propia con datos de Gonzalez y Garza 2015.

Cabe senalar que dentro de las principales 10 franquicias exitosas en
Nuevo Ledn (Cuadro No.3) se encuentran franquicias desarrolladas bajo
el talento regiomontano y que han demostrado estar a la altura de las
mejores en el mundo, ya que algunas de ellas ya estin ubicados en otras
partes del mundo, logrando asi exportar su talento e innovacién hacia
otros lugares.
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Cuadro No.3
Relacién de Franquicias exitosas en el Nuevo Ledn

Rango v Mormbre de Franguicia
Exitosas en ML,

1 Mr. Fish 7 Greer Clean

2 Las Alitas 8 Grupo Inmuebla
3 Cnick Shine a Super Salads

4 Excel Tours 10 Tosta Rica

5 Fango Spa 11 Vidjes Alto

B Ahal

Fuente: Elaboracién propia con datos de Gonzalez, Lourdes (2013)
Marco teorico

El mundo empresarial ha jugado un papel clave dentro de las relaciones y
negocios internacionales puesto que ademds de contribuir a la expansién
de lazos comerciales entre los paises, se ha incrementado la expansion del
comercio internacional. En la actualidad, la naturaleza global y cambiante
de los negocios internacionales, como lo sefialan las teorias de comercio y
de inversién extranjera directa, aumenta la necesidad de interactuar con
empresas extranjeras y de realizar incursiones en mercados diferentes al
local para lograr que la organizacién sea perdurable.

Una manera de incursionar en estos mercados internacionales es través
de las franquicias, que trae como ventaja hacer negocio fuera de su casa
por cuestiones econdmicas. Existen varias teorfas que fundamentan la
ceraciéon de la modalidad de Franquicias como las teorfas de relaciones
y desarrollo internacional, las que muestran el esquema de comercio
exterior y la expansion via inversion directa extranjera de los negocios
internacionales.

En el caso de la Teorfa de Inversién extranjera de Dunning (1988) se
senala que si una empresa invirtiera en instalaciones de produccién en el
extranjero, deberd tener tres tipos de ventajas:

@ Organizacién especifica. Es el grado hasta el cual una empresa tiene,
o puede lograr activos tangibles e intangibles no disponibles para otras
empresas.

O Internalizacién. Parte de los mejores intereses de la empresa es
emplear sus ventajas de propiedad especifica (internalizar) en lugar de
licenciarlas a duefos en el extranjero (externalizar).

O Localizacién. La empresa lograra utilidades al ubicar en el extranjero
parte de las instalaciones de produccidn.

Otra Teorfa que fundamenta la creacion de franquicias es la Teoria
Ecléctica de la Produccién Internacional, proporciona una explicacion
sobre la eleccién que realizard la empresa internacional respecto a sus
instalaciones productivas en el extranjero. La empresa debe contar con
ventajas de ubicacién y de propiedad para invertir en una planta en
el extranjero. Invertird en el lugar que rinda mayores utilidades para
internacionalizar las ventajas monopolisticas (Dunning, 1982).
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Estas y otras teorfas explican porque las empresas se expanden
internacionalmente exportando productos, otorgando licencia o
franquicias, estableciendo alianzas estratégicas, realizando adquisiciones
o construyendo subsidiarias nuevas con el 100% del capital. Estas
formas de entrar al mercado internacional ofrecen ventajas y desventajas,
centrandonos en las franquicias podemos mencionar que es una forma
de licenciamiento en el que una empresa celebra un contrato con otra
para operar diferentes negocios, al amparo de una marca establecida y de
acuerdo con reglas especificas. Estas permiten al franquiciatario vender
bienes o servicios bajo una marca altamente publicitada y un conjunto
cuidadosamente desarrollado, probado y controlado de procedimiento de
ventas (Rugman y Hodgetts, 1997: 558).

Estas estrategias de entrada en los mercados exteriores son la forma en
que las empresas desarrollan sus actividades en el exterior. La eleccién
de la forma mas adecuada dependera principalmente de la intensidad de
la penetracién que se quiera alcanzar en el pais de destino, es por ello
que se pretende definir los factores que se deben considerar para que la
empresa puede optar en atender todos sus mercados tanto nacional como
internacional desde el pais de origen, hasta situar sus actividades de valor
en todos los paises de destino.

Para esta investigacion se trabajard exclusivamente con las franquicias
como modelo de entrada en los negocios internacionales. Tiene diversos
beneficios para los paises ya que no sustituyen a las exportaciones
ni exportan empleos, y desde un punto de vista de pais receptor las
franquicias generan pocas salidas de divisas, de consumos locales, por lo
que la mayorfa de ganancias permanecen en el pais destino (Castafién,
2007).

Marco conceptual de las Franquicias

Uno de las primeras definiciones de las franquicias es que se considera
como un contrato que cubre unaamplia gama de prestaciones de servicios,
suministro de bienes, cesién de nombre comercial 0 marca, por parte del
franquiciador y abono de un porcentaje de los ingresos, por parte del
franquiciado (Santesmases).

Para Steven Raab son un sistema de comercializaciéon, un método para
distribuir bienes y servicios a los consumidores. Que concierne a dos
niveles de personas: el franquiciador, quien desarrolla el sistema y le presta
su nombre o su marca registrada y el franquiciatario, quien adquiere el
derecho de operar el negocio bajo el nombre o la marca registrada del
franquiciador (Raab, 1991).

Por lo tanto la franquicia se basa en una estructura legal donde el
franquiciante (duefio de la franquicia) es quien otorga la licencia para
el uso del nombre, sistema de operaciones y soporte de una marca y el
know how para operarla al franquiciatario (persona fisica o moral que la
compra). Esto significa que, por determinado tiempo, ¢l franquiciatario
utilizara? esa marca y manejara? un negocio de manera uniforme al
resto de las unidades franquicias anteriormente. A pesar de que el
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franquiciatario tiene la licencia para operar el negocio, éste no es dueio
de la marca, o del mercado, o del sistema de operaciones o de soporte,
pues éstos le pertenecen al franquiciante. Sin embargo, la ventaja de este
modelo es que, a cambio de una inversién, se obtienen los beneficios
de trabajar con un producto o servicio ya probado y con bajo riesgo?
(Entrepreneur, 2008) .

Otras ventajas de las franquicias es que cuentan con un estudio
de mercado para determinar una buena ubicacién, de acuerdo a la
orientacién, y ademds proporcionan la experiencia del franquiciante. Se
convierte en un vinculo de inversién privado que permite compartir las
experiencias del éxito de empresarios que ya han recorrido la curva de
aprendizaje propia de cualquier negocio, una estrategia de negocio para
ganar nuevos clientes y conservar los ya existentes, Ademds se recibe
capacitacion para operarlo y cuentan con una marca que respalda el
producto o servicio que ofrecen (Rodriguez, 2009).

Por consiguiente , en esta investigacion el término franquiciante o
franquiciador es identificado como la persona que cede los derechos y
cobra por tal accidn, otorga la licencia de uso de una marca con el derecho
a distribuir ciertos productos o a explotar con cierta exclusividad, una
empresa o negociacion mercantil de bienes o de servicios, en ambos caso,
mediante la transmision de conocimientos técnicos y el uso de la marcay
nombre comercial, a cambio de una contraprestacién generalmente ligada
a los resultados de la operacion de la negociacién.? (ARCE Gargollo,
op.cit., supra 78). La otra persona que participan en el sistema de la
franquicia es el franquiciatario, donde Aldave (2010) lo define como la
persona que adquiere el sistema operativo mediante el pago de regalias y
recibe los conocimientos que el franquiciante le confia para dar al negocio
franquiciado los estindares de calidad del producto o servicio que ofrece
la franquicia maestra.

Para formalizar legalmente las franquicias, se requiere contrato de
franquicia que esta definido en México por el Articulo 142 dela Ley dela
Propiedad Industrial que dice existira franquicia, cuando con la licencia
de uso de una marca, otorgada por escrito, se transmitan conocimientos
técnicos o se proporcione asistencia técnica, paraque la personaa quien se
le concede pueda producir o vender bienes o prestar servicios de manera
uniforme y con los métodos operativos, comerciales y administrativos
establecidos por el titular de la marca, tendientes a mantener la calidad,
prestigio e imagen de los productos o servicios a los que ésta distingue.

Marco tedrico de los factores propuestos

En cuanto al marco tedrico de los factores propuestos se definen de la
siguiente manera:

. ASISTENCIA TECNICA: Uno de los elementos importantes
durante la operacién de una Red de Franquicias, es la asistencia técnica,
cuyo objetivo principal es: asesorar, controlar y supervisar la imagen y
operacion del sistema de franquicias, en las unidades incorporadas ala red,
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de acuerdo a las normas, procedimientos y métodos determinados por el
Franquiciante.

El Franquiciante estd obligado a realizar la asistencia técnica, a favor
de si mismo y de los Franquiciatarios que cumplen con las politicas y
procedimientos del sistema de franquicias y que podrian verse afectados
por actos o formas dafiinas de quienes no cumplen con dichas politicas y
procedimientos.

La finalidad de la asistencia técnica debe ser mds concebida con la
prevencion que con la penalizacién por las posibles desviaciones de las
politicas y procedimientos, sirviendo también como via de comunicacién
entre el Franquiciante y los Franquiciatarios a través de las sugerencias
que éstos pueden plantear acerca de cualquier aspecto relacionado con la
operacion diaria de la Franquicia.

. RELACION DE PARTES: Es cuando la relacién en una franquicia
busca que ambos participantes puedan tener tanto un beneficio
econdmico, como una sana relacidon interpersonal y que permita dar
mayor apoyo en los canales de distribucién. Sobre la relacién entre
franquiciante y franquiciado, Schul, Little, y Pride (1985) muestran que
la satisfaccion del franquiciado esta relacionada con la forma en que este
percibe la calidad de las interacciones con el franquiciador, la calidad de su
apoyo operativo, el atractivo de la estructura de recompensas, la equidad y
la autonomia de la relacién. Resultados similares fueron encontrados por
Lewis y Lambert (1991, citado en Diez, Martin, Navarro, Ronddn 2005)
que afirma que los franquiciados se sienten satisfechos si consideran que
el éxito se debe a que el franquiciador lo apoya, (Guerrero Banderas, M.
E., Armenteros Acosta, M. D. C., & Elizondo, M., 2014).

Se destaca que la calidad de la relacién no depende solo de la simpatia
sino de que la marca esté bien posicionada gracias al esfuerzo de ambas
partes y de que los resultados en términos de ganancias sean buenos
(Bermtidez, 2001). La lealtad del franquiciatario también es resultado de
una buena relacién ya que si estd contento es seguro que recomiende a
otros interesados su sistema de franquicia, (Guerrero Banderas, M. E., y
otros, 2014).

La relacién franquiciador y franquiciado, es necesario que ambas partes
desarrollen confianza y compromiso mutuos para que esa relacién se
prolongue a lo largo del tiempo y sea més rentable, (Guerrero Banderas,
M. E., y otros, 2014).

. ANTIGUEDAD DE LA FRANQUICIA: La antigiiedad de la
existencia de la franquicia es el tiempo que lleva trabajando en ella,
mientras mas tiempo lleva, mds experiencia se tienen y eso ayudaria a
poder apoyar con mayor conocimiento a los futuros franquiciatarios.

Se desglosaen tres tipos de antigiiedades: lade laempresa en el mercado,
de la firma bajo el formato de Franquicia y de la marca operando en
M¢éxico como mercado local.

La experiencia de tiempo con el uso de esa franquicia le da el modo
de conocer algo inmediatamente antes de todo juicio formulado sobre
lo aprehendido. Es la respuesta interna y subjetiva de los trabajadores
ante cualquier contacto directo o indirecto con alguna practica, politica
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o procedimientos de gestién de personas y que eso les da la experiencia
adquirida.

- CONDICIONES CONTRACTUALES: Son todos los requisitos
que se deben de cumplir con el franquiciatario, tanto en los procesos
de inicio y permanencia del contrato, como en la calidad y atencién de
la franquicia. La relevancia estratégica del contrato de franquicia y su
gran implementacién a nivel mundial se presenta porque, con el derecho
de uso, la explotacién de las marcas y el conjunto de procedimientos
del know how, el franquiciado puede beneficiarse de la popularidad del
del negocio del franquiciante, reconocido en el mercado; con esto, el
franquiciado no tiene la carga de invertir mucho tiempo, ni recursos
econdmicos en dar a conocer la marca, lo que disminuye, en gran medida,
los riesgos del nuevo empresario. Ambas partes, tanto el franquiciante
como el franquiciado, mediante el contrato de franquicia, buscan la
colaboracién mutua (Soto, J. D. U. ,2012).

Quien conceda una franquicia deberd proporcionar a quien se la
pretende conceder, previamente a la celebracién del convenio respectivo,
la informacién relativa sobre el estado que guarda su empresa, en los
términos que establezca el reglamento de esta Ley de la Propiedad
Industrial articulo 142, (Guerrero Banderas, M. E., y otros, 2014).

- Renombre de la marca: Es cuando una franquicia tiene éxito en
el mercado, porque tienen muchas franquicias y/o por la calidad de
su franquicia con los servicios y productos que ofrece. La marca es
utilizada para reconocer un producto en un sistema de distribucién en
un principio para después adquirir un valor determinado en el mercado
que puede ofrecerse. La creacién de valor estd estrechamente vinculada
a la transmisién de intangibles, ya que el franquiciador cede a los
franquiciados unas capacidades de gestion y el respaldo de un nombre de
marca que permite que persona sin experiencia previa puedan dirigir un
negocio con ¢xito. Una de las claves del éxito comercial de la franquicia
se encuentra en que la marca de la franquicia proporcione certidumbre
al consumidor lo que hace que este decida comprar, y también influye
la publicidad que los proveedores hagan de sus productos. En el caso
de la franquicia, el franquiciador hace una publicidad internacional y
nacional; da valor a la marca, mientras que los franquiciados pueden
hacer una publicidad local y seguir los lineamientos del franquiciador para
garantizar una calidad y unos precios uniformes, (Guerrero Banderas, M.
E., y otros, 2014).

Resultados

En este articulo se determind la confiabilidad del instrumento para medir
mediante el Coeficiente alfa de cronbach utilizando el SPSS.

El Alfa de Cronbach es considerada un estimador estable de la
confiabilidad calculada por mitades de una prueba. Es importante este
coeficiente porque permite analizar el alcance con que los items del
instrumento miden el constructo de manera coherente. Su valor fluctiia
entre 0.00 y + 1.00. Los valores que se recomiendan para estos indices

256



Birbara Beatriz Rodriguez Guerrero, et al. Factores que permiten impulsar el uso de franquicias exitosas en Nuevo Ledn

son entre 0.70-0.90. Valores bajos indican que el instrumento no muestra
consistencia ante diferentes condiciones de aplicacién, y su valor més alto
refleja un mayor grado de congruencia interna (Ortega, Y. G.,2008).

Existen dos requisitos que por su relevancia son fundamentales en un
instrumento de medicién, estos son: confiabilidad y validez .En el campo
de las ciencias sociales, se consideran estos dos conceptos como aspectos
claves de la llamada ?solidez psicométrica? del instrumento. En este
articulo se ocupé fundamentalmente de la confiabilidad y especificamente
del coeficiente del alfa de Cronbach, con lo que se pretende calcular la
correlaciéon de cada reactivo o item con cada uno de los otros, teniendo
como resultando una gran cantidad de coeficiente de correlacién, (Virla,
M. Q. ,2010).

Por consiguiente, para que se hable de que el instrumento es idéneo, y
que se pueda utilizar con toda la confianza se requiere que cumpla con los
dos requisitos: confiabilidad y validez, (Ortega, Y. G.,2008).

Allanzar los datos estadisticos se obtuvo como resultado, para el calculo
del coeficiente alfa de Cronbach , la informacién detallada en el siguiente

cuadro No.4 :
Cuadro No.4
Calculo del coeficiente alfa de Cronbach
N . Cronbach's
Eeliability Statistics Alpha
Asistencia técnica BE7
Eelacion de partes 575
Antigiedad de la g9
ITArCA
Condiciones 49
contractuales

FEenombre de marca 562

Fuente: Elaboracién propia.

En el alfa de Cronbach en el caso de la relacion de las partes obtenemos
un 0.575 que si bien sabemos no es el adecuado, es debido a que en
las correlaciones de las preguntas realizadas en esta dimension, a la
pregunta de ?para lograr la uniformidad en todos los establecimiento
es necesario llevar un buen control? obtuvimos una correlacién muy
baja y de sentido negativo contrastada con la capacitaciéon que ofrece
la franquicia a los franquicitarios. Esta situacién nos demerita el 0.70
que deberfamos observar en este estadistico; sin embargo consideramos
importante conocer la percepcion del encuestado en el sentido de saber
que tan necesario es que el fraqnuiciatrio lleve un buen control.

De igual forma en el caso del Renombre de la marca donde se obtiene
un 0.562, se observa que también se encuentra por debajo del 0.70 ,
se identificé que la pregunta ? las franquicias son una alternativa de
negocio para cualquier emprendedor? no es de gran relevancia ;sin
embargo consideramos importante saber si los futuro empredendor/
franquiciatario ve este modelo de negocio como una alternativa para
emprender un nuevo proyecto.
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En el caso de las dimensiones Asistencia Técnica, Antigiiedad de la
Marca y Condiciones contractuales no presentan la misma situacién
anterior ya que los valores de confiabilidad son adecuados ya que en los
tres se observan valores por encima del .70 requerido.

Cuadro No.5
Correlaciones de variables
=T
UG

BT OF Pl A Eemess | REPARTES | AN TRRCE Laf ] BEMWARO K

ARG i ban EMITOFRAN 1.8/ . 1 L] A0 1558 EOk]
ARISTECNIC A, L] 1.0 &M [=h k.1 L2t ar:

RELFERTES 235 E i V.60 b1} ary 132

ARTIAS T 3N A3 154 a1 ] Sl 53

CONDCONTRA, JEE A2l ATE 4dd 1.000 il

RENMAICA A28 IS | 523 21D K .1x =] .00

Tig [1-isded) FRTOFRAN 313 s 55 15 92
AT C A T B4 wa 053 1]

RELPARTES 183 a4 (k1] 997 333

ANTIMA= A, UTL) 4158 List ] LER] [k ]

COMDEONTRA 215 ns3 L) et aai

HEMUE~_A UFE] LW (L] oA i

[ ETFEAN 34 I PR T - i
ASISTECHNIGA 15 2 0 0 2 Py

RELPFARTES 4 26 24 2q e sl

AT IR, ] 8 = o o Fa 'l

COINID C O TRU, Fi-] ] s ] 26 Fo Fa 1

RERNMAAC A 13 24 24 34 el M

Como se muestra en la tabla no. 5 de correlaciones podemos observar
que los valores més altos se presentan en las dimensiones de : Renombre
de la Marca con un valor de R=0.403; y en la dimensién de Antigiiedad
de la Marca con un valor de R=0.320.En ese sentido obteniendo el
coeficiente de determinacién R2 ,observamos que para la primera de las
dimensiones que es el renombre de la marca explica en un 16% el éxito de
la franquicia ,mientras que la dimensién de la antigiiedad de la marca lo
explica en un 10% que aunados explican en un 26% que una franquicia
sea exitosa.

Como contraste encontramos que la dimensién de asistencia técnica
es el factor que aporta en menor cantidad y curiosamente observamos un
coeficiente de correlacién negativo con respecto al éxito de la franquicia.

Cuadro No.6
Resumen del modelo
._ Lhange RILLEL LY
L] A e al H wqaae AT
Rhia B 5 b Ly Ghacge | Fchange | 4 g Wiglagr
1 403" mES ) il ’l“ﬂ 143 = 1 id oy 1408

o Pesdicimm: [Constmts, BERGARL &
b Dmpenden Varnsbie =W TOREEN
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Cuadro No.7
Andlisis de Varianza
ANCVAS
S of
| T Sguarce aif Mean fquan F firg
L] LR A L L] o Hadd i d Hdd o HiHa MY

Fa. paiuim 15.48% 2 &
Tkl 10.11% 24

. Prediclurs. {Cunskait) REMNMSRCA
b Dugpeendent Variaghls EXTOFFAN

Con base en las tablas No. 6 y No.7 anteriores ratificamos la relevancia
de la dimension renombre de la marca; porque presenta un coeficiente
de determinacién de 16% y por otro lado en la tabla no. de ANOVA
observamos un nivel de significancia de 0.41 que es menor a nuestro nivel
de significancia de 0.05. Esto constata que nuestra variable independiente
de renombre de la Marca influye de manera importante en nuestra
variable dependiente que es el éxito de la franquicia.

Cuadro No.8
.7
Regresion
Lo M a®
Elband ardisd
kb it ool | e ik | Curcmani ! l:I-\. L § | wik\:qilih'lllh
i e e e L L patisyde o Vila L el | degner W
i ConnanT 1447 1431 1453 194
AFFRARCA A%l Mk ! 7 e i Lk 421 | LEE] 1 1 S

B Depsnidssl Valials EXTOFTL

Enla tablaNo.8 de regresién anterior solo se podria aplicar si se buscara
hacer un prondstico, lo cual no es nuestro caso.

Ecuacidn de regresion

Y=mb +a

Y=1.847x + 0.554

Conclusiones

Las conclusiones derivadas del presente trabajo de investigacién sobre
los factores que impulsan el uso de franquicias exitosas en el estado de
Nuevo Ledn, nos muestra que en los tltimos anos las franquicias han ido
incursionado en la economia tanto a nivel nacional como internacional lo
que ha motivado el interés empresarial y académico por las mismas. Por tal
situacion cada vez son més los interesados en conocer sobre las franquicias
desde diferentes lineas de investigaciéon. Dado que se estima que més de
800 empresas son franquicias operando que comenzaron su expansion a
nivel internacional con un adicional de 100 cada afo.

En esta investigacién fue relevante buscar la forma de obtener por
medio de los franquiciadores que operan en México, aquellos factores
que podrian impulsar el uso de franquicias exitosas, esto para poder
promoverlos entre las PYMES. Utilizando un modelo de investigacién
con un enfoque cuantitativo , se uni6 la informacién obtenida y se
concluyé que los franquiciadores coinciden en que se debe tener una

259



Politica, Globalidad y Ciudadania, 2020, vol. 6, nim. 12, Julio-Diciembre, ISSN: 2395-8448

buena ?relacidn de las partes y condiciones contractuales? , lo cual implica
una buena comunicacién para resolver y evitar malos entendidos en la
franquicia.

También sehalaron que es muy importante brindar ?Asistencia
técnica? o manuales de procedimientos detallados para asi ofrecer un
mejor servicio con productos de calidad. Permitiendo asi una ?renombre
de la marca?, que como todo empresario busca siempre tener.

Con los datos capturados del instrumento cuantitativo se obtuvieron
las tablas de correlaciones que nos arrojaron que los valores més altos se
presentan en las dimensiones de ? Renombre de la Marca? con un valor
de R=0.403 o un 16% , lo que representa una un correlacién positiva al
éxito de una franquicia ; y en la dimensién de ?Antigiiedad de la Marca?
con un valor de R=0.320, ésea un 10% , explicando asi que las dos juntas
aportan un 26% a que una franquicia sea exitosa.

Como contraste encontramos que la dimensién de ?Asistencia técnica?
es el factor que aporta en menor cantidad y curiosamente observamos un
coeficiente de correlacién negativo con respecto al éxito de la franquicia.

Por lo tanto en base a lo anterior ratificamos la relevancia de la
dimensién ?Renombre de la marca?; porque presenta un coeficiente de
determinacién de 16% y un nivel de significancia de 0.041 que es menora
nuestro nivel de significancia de 0.05. Esto constata que nuestra variable
independiente de renombre de la Marca influye de manera importante en
nuestra variable dependiente que es el éxito de la franquicia.

Por lo tanto al revisar los datos obtenidos de los cuestionarios
(cuantitativo) y uniendo asi la informacién de los franquiciadores se
identifica que todos coinciden en que el ?Renombre de la Marca? influye
de manera importante en nuestra variable dependiente que es el éxito de
la franquicia, esto reflejado con un aumento en unidades.
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