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Resumen

La investigacion parte de la hipotesis de que las empresas franquiciadoras
espafiolas innovan en estrategias de comunicacién en relacién con uno de
sus principales publicos objetivo: los potenciales franquiciados. El objeti-
vo de este articulo es analizar las estrategias de comunicacion desarrolla-
das por estas empresas para la captacion de nuevos asociados. Se estudia
la gestion y la valoracion de las estrategias por parte de los franquiciado-
res en la situacion actual de crisis y de cambios tecnolédgicos. Se han utili-
zado tanto técnicas cualitativas como cuantitativas. Como conclusion se
determina si las empresas utilizan estrategias innovadoras sirviéndose del
uso de nuevos medios y soportes o por el contrario siguen utilizando mé-
todos tradicionales.
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Innovation in Strategies
to Attract Franchisees

Abstract

The study tests the hypothesis that Spanish franchise companies innova-
te when it comes to communication strategies focused on one of their pri-
mary targets: potential franchisees. The purpose of this article is to analyze
the communication strategies developed by these companies to attract new
partners. The management and assessment strategies used by franchisors in
the current situation marked by crisis and technological change are exami-
ned. Both qualitative and quantitative techniques are applied. In conclusion,
it is determined if companies apply innovative strategies by making use of
new media and support aids, or if they continue to use traditional methods.

Keywords
Marketing, communication, communications strategies, advertising, pu-
blic relations (Source: UNESCO Thesaurus).
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A inovacdo nas estratégias
para a captacao de franqueados

Resumo

Esta pesquisa parte da hip6tese de que as empresas franqueadoras espan-
holas inovam em estratégias de comunicagao em relagdo com um de seus
principais publicos-alvo: os potenciais franqueados. O objetivo deste arti-
go é analisar as estratégias de comunicagao desenvolvidas por essas empre-
sas para a captagao de novos associados. Estuda-se a gestao e a valorizagao
das estratégias por parte dos franqueados na situagao atual de crise e de mu-
dangas tecnoldgicas. Utilizaram-se tanto técnicas qualitativas quanto quan-
titativas. Como conclusao, determina-se se as empresas utilizam estratégias
inovadoras servindo-se do uso de novos meios e suportes ou, ao contrario,
continuam utilizando métodos tradicionais.

Palavras-chave
Mercadotecnia, comunicagao, estratégias de comunicagao, publicidade, re-
lagdes ptiblicas. (Fonte: Tesauro da Unesco).
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1. Introduccion

Cabria comenzar sefialando que la franquicia es un sistema de comercia-
lizacién de bienes y servicios que actualmente goza de un auge impara-
ble enlas sociedades de consumo de los paises desarrollados. Este sistema
de comercializacién y expansion empresarial ha creado numerosos pues-
tos de trabajo y ha cambiado la fisonomia de las principales calles, centros
y areas comerciales no sélo de Espana, sino también de numerosos paises
de Europa, América y Asia. La presente investigacion se desarrollé en Es-
pana pero sus resultados, como mas adelante se explicard, son extrapola-
bles a otros paises y otros tipos de empresa.

Los porcentajes de comercio minorista integrado frente a los de co-
mercio independiente son sorprendentes en las principales economias eu-
ropeas y mundiales. Asi, en Francia el 25% del comercio minorista opera
integrado en alguna red; en Reino Unido, el 35%; en cambio, en Espana,
tan sélo el 15%. En otros paises como Estados Unidos el porcentaje esta en
torno al 50%, es decir, casi la mitad del pequenio comercio opera integrado
en alguno de los multiples sistemas de comercio asociado.

Teniendo en cuentalos resultados de investigaciones anteriores, como
las llevadas a cabo por Bolea de Anta (1988), Monserrat-Gauchi (2005 y
2008), Argerich Pérez (2007) y Baena Gracid, Moreno Sénchez y Reis Grae-
ml (2011), se parte de la base, ya demostrada por estos autores, de que la
comunicacion en la empresa de franquicia se gestiona de forma diferente
a las empresas convencionales y, ademads, contribuye al éxito —entendido
como crecimiento— de estas empresas en el mercado. En el 4mbito con-
creto de la comunicacién para la captacion de asociados o franquiciados,
la gestion de las estrategias de comunicacién también plantea la necesidad
de una adecuacion a las caracteristicas de este tipo de empresas y al publi-
co concreto al que se dirigen.

Dado que las investigaciones citadas demuestran que la gestion de la
comunicacion en la franquicia contribuye a su crecimiento en el mercado
(siguiendo un modelo en el que se basa la presente investigacién), este ar-
ticulo pretende analizar la gestion de la comunicacién, y la innovacién pro-
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ducida en ella, como factor determinante del éxito de las franquicias. No
existen referencias sobre aplicaciones concretas de teorias de la comunica-
cién al dmbito de la franquicia. Por ese motivo, se han revisado los estudios
anteriores y, sobre ellos, se ha profundizado en el andlisis de las estrategias
de comunicacidn en este sistema de comercializacion. Para ello, los inves-
tigadores han seleccionado el publico objetivo clave en el crecimiento de
este tipo de empresa: los inversores dispuestos a montar una nueva fran-
quicia. Con el andlisis de las acciones de comunicacién que los empresarios
desarrollan se pretende determinar la eficacia e idoneidad de estas accio-
nes. De este modo, se aporta al sector empresarial de la franquicia unas di-
rectrices estratégicas para su crecimiento, con la consiguiente generacion
de empleo, prestacion de servicios o comercializacién de productos, de los
que se beneficia la sociedad en general.

En este trabajo se va a analizar si los empresarios se han valido de las
innovaciones tecnoldgicas y comunicativas que pueden contribuir al cre-
cimiento de la empresa de franquicia. Se entiende por empresario al fran-
quiciador, o franquiciante (en inglés franchiser o franchisor), ala persona o
sociedad poseedora de una marca y un saber hacer que son transmitidos a
un franquiciado para su explotacién en una zona exclusiva (Tormo, 2009).
Se entenderd por franquiciado, o franquiciatario (en inglés franchise holder
o franchisee), al inversor, fisico o juridico, que adquiere el derecho de co-
mercializar un determinado concepto de negocio y todos los métodos in-
herentes a €], desarrollados por el franquiciador; y que a su vez mantendrd
vinculos con este ultimo para recibir asistencia tanto inicial como conti-
nuada (Tormo, 2009).

En este articulo los investigadores han desestimado estudiar las estra-
tegias desarrolladas desde la central cuyo publico objetivo sea los franqui-
ciados actuales o los clientes finales de sus establecimientos. La existencia
de estos tres grupos de interés para la central franquiciadora supone la pe-
culiaridad de la franquicia a la que antes se ha hecho referencia.

A partir de este andlisis descriptivo, se abren futuras lineas de inves-
tigacion que supondrian el estudio de las estrategias de captacion desde
diferentes Opticas no contempladas en este momento: la percepcion y va-
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loracién de los franquiciados o potenciales franquiciados, la contribucién
de las nuevas tecnologias de informacién y comunicacién (NTIC) al cre-
cimiento de este tipo de empresas, etc. Los resultados de esta investiga-
cién son extrapolables a la gestion de estrategias de comunicacion para la
expansion de otras franquicias de dmbito nacional o, incluso, internacio-
nal, asi como también a otro tipo de empresas con caracteristicas similares.

2. Estado de la cuestion.
Hipotesis y objetivos de la investigacion

Elestudio del sistema de comercializacién en franquicia se ha abordado por
investigadores desde diferentes perspectivas (Baena Graci4, 2010): legal,
de la organizacién empresarial, marketing, management, estudios de satis-
faccion de empleados, rentabilidad de la distribucién minorista indepen-
diente o mediante franquicia, etc. Sin embargo, son pocas las publicaciones
de caricter cientifico que abordan el estudio de la franquicia en lo que res-
pecta alainnovacién en comunicacion. En este sentido, cabria destacar las
aportaciones de Argerich Pérez (2007), Baena Gracia (2010), Benavides
et al. (2008), Bermejo (2002), Bolea de Anta (1988 y 1990), Bordonaba
et al. (2008), Calderén (2002) y Monserrat-Gauchi (2005 y 2008) en el
dmbito nacional espafiol; de la profesora Alba Aldave (2004 y 2005) y de
Sigué y Rebolledo (2004) en Latinoamérica, y, en el &mbito anglosajén o
americano, de Davis (2004 ), Dickey (2001), Garg (2005), Hoffman y Pre-
ble (2004) y Lair (2006). Otros autores se acercan al estudio del sistema
de franquicia trabajando con los flujos de comunicacién en diferentes sis-
temas de organizacién empresarial.

Para la presente investigacion, se plantea la necesidad de conocer la
situacion actual del sistema de comercializaciéon en franquicia en Es-
paiia. Para ello, los investigadores se han valido de estudios de origen em-
presarial, los tnicos existentes en este sentido. De esta manera, se toman
los datos aportados por Tormo y Asociados y por Barbadillo Consultores,
las dos principales consultoras en franquicia en Espana.

La franquicia en Espana, en los tltimos anos, sigue un crecimiento
casi continuado que se mantiene, incluso, en la presente época de crisis. En

522 La innovacion en las estrategias para la captacion de franquiciados - Juan Monserrat-Gauchi y otros.



este sentido, Diez de Castro y Rondén (2004 ) afirmaban que la franquicia
crea empresas con muchas posibilidades de éxito, lo que, inevitablemen-
te, crea empleo estable y, por ende, beneficios tanto sociales como econd-
micos para toda la colectividad. Como indica Tormo (2009), pese a los
cierres que hubo durante 2008 (primer afio de la crisis), al final de ese afio
estaban en marcha 63 empresas mas que en el ano anterior, para un total
de 968 franquiciadores con 69 081 establecimientos, lo que también supo-
ne un crecimiento de 700 locales. Estos datos coinciden aproximadamente
con los ofrecidos por Barbadillo (2009), quien indica un crecimiento del
18% en el nimero de franquiciadores en 2008 respecto a 2007, pero tam-
bién advierte que el nimero de franquicias desaparecidas durante 2008 as-
ciende a 200, una cifra superior a la de afios anteriores.

La franquicia espanola llevaba mds de una década sin abordar una co-
yuntura econdmica general adversa. La dura prueba fue sorteada con cier-
ta destreza, ya que los resultados obtenidos por este sector se situaron por
encima de la media (Tormo 2009, p. 113).

Como indica Tormo en su Informe de la franquicia en Espafia, en el
2008 se crecid un 2,8 por encima de la media del comercio minorista, y
también por encima del PIB, lo que lo convierte en uno de los sectores que
mejor estd atravesando la presente crisis. No obstante, los datos del ultimo
ano analizado, 2011, ofrecen un crecimiento negativo en cuanto a la factu-
racion global del sistema de franquicia, concretamente del -0,2%.

Tal y como afirman Mohr, Fisher y Nevir (1996), la comunicacién es
el nexo de unién fundamental entre los diferentes agentes del sistema. La
comunicacion favorece las relaciones que se generan en el sistema de fran-
quicia (Anderson y Narus, 1984; Mohr y Nevin, 1990). De acuerdo con
Anderson y Weitz (1989), podemos afirmar que la franquicia responde a
un modelo de negocio que exige una muy buena relacion entre las partes
y, en este sentido, la correcta gestion de la comunicacion y la confianza en-
tre franquiciador y franquiciado son dos variables indispensables para evi-
tar conflictos y consolidar relaciones.

Son muchos los autores (Allen, 1994; Mubleman, 1996; Laurie,
2000; Tikoo, 2002; Monroy y Alzola, 2005) que afirman que la comunica-
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cién es la via para conseguir una buena relacion en el sistema de franquicia.
Siguiendo con esta afirmacion, los investigadores parten de la premisa de
que es necesario gestionar la comunicacién atendiendo, ademds, a los cam-
bios tecnoldgicos y econdmicos en los que las empresas se desenvuelven,
es decir innovando.

Las empresas, franquicia o no, son conscientes de la necesidad de es-
tar presentes en Internet, tanto para mejorar su imagen como para obtener
mayores beneficios econdmicos. Aplicar correctas estrategias de marketing
y conocer los nuevos medios son necesidades claras para la supervivencia
empresarial y, tal y como podemos comprobar a través del Marketing Scien-
ce Institute (2010), ambos temas han sido dos de las seis areas de estudio
mas importantes durante el periodo 2008-2010.

Por todo ello, la hipétesis de partida de la presente investigacion, sus-
tentada desde el punto de vista tedrico en el seguimiento y anélisis de la bi-
bliografia citada, queda planteada del siguiente modo: los franquiciadores
espanoles utilizan estrategias de captacion innovadoras para conseguir aso-
ciados, y su aplicacion y valoracion son dptimas por parte de este tipo de
empresas. La validacion de esta hip6tesis supondria un avance en las estra-
tegias a desarrollar por la franquicia para la consecucion de sus objetivos
de expansion de la red. Facilitar las herramientas necesarias a este tipo de
empresas para un crecimiento eficaz es el principal aporte de esta investiga-
cion. Los resultados serfan aplicables tanto al dmbito espanol como a cual-
quier pais con caracteristicas comerciales y econémico-sociales similares.

Los objetivos de esta investigacion son:

1. Objetivo principal: analizar la innovacién en estrategias de comuni-
cacion llevadas a cabo desde la central para captacion de franquicia-
dos y evaluar la percepcion de la efectividad de las mismas.

2. Conocer como se planifican las acciones de comunicacion parala cap-
tacion de franquiciados.

3. Analizarla gestion de la comunicacion de las empresas desde el pun-
to de vista de la publicidad, las relaciones publicas y las nuevas tec-
nologias de informacién y comunicacion.
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3. Metodologia

Enla presente investigacion se han utilizado, principalmente, técnicas cuan-
titativas para conseguir los objetivos planteados. A continuacién se detalla
el desarrollo del panel de expertos para la configuracion de la herramienta
metodolégica de analisis (cuestionario). Una vez definido el cuestionario,
se procedié a instar a las empresas franquiciadoras a que lo respondieran,
y con el tratamiento estadistico de las respuestas de ese cuestionario se ob-
tuvieron los resultados que se presentan en el siguiente epigrafe.

3.1. Revisidn hibliografica

Para acometer la presente investigacion, los autores se apoyaron en la ob-
servacion documental de dos tipos. En el primero de ellos, con una finali-
dad exploratoria del territorio, se procedié a la revision y anilisis tanto de
la bibliografia sobre franquicias, como sobre comunicacién aplicada a las
mismas. El objetivo fue conocer con mayor profundidad ambos fenémenos
—las franquicias y la comunicacidn en este tipo de empresas— para identifi-
car las variables que los configuran, a uno, como un sistema comercial con
unas caracteristicas diferenciales concretasy, al otro, como una serie de he-
rramientas especificas pero con mdltiples aplicaciones en el mundo de la
comunicacién empresarial. La correcta gestion de las estrategias para pro-
piciar la adhesion de nuevos miembros posibilitaria de una forma mads efi-
ciente y eficaz el correcto desarrollo de los objetivos de la empresa, es decir,
su crecimiento y expansién. (Monserrat-Gauchi, 2008).

El segundo tipo de observacion documental realizado, paralelo en el
tiempo, consistié en la busqueda heuristica en publicaciones periddicas de
cardcter técnico-profesional. Las fuentes y documentacion utilizada para el
desarrollo de esta investigacion han sido de cardcter bibliografico y heme-
rogréfico (ony offline).

3.2. Metodologia cualitativa - panel de expertos

Por un lado, la encuesta serd el paradigma de la metodologia cuantitativa,
y la discusion de grupo lo sera de la cualitativa. Ambas perspectivas meto-
dolégicas se complementan. En este caso, la metodologia cualitativa (panel
de expertos) ha estado al servicio de la cuantitativa. Por ello, para obtener
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unos resultados completos, se han combinado ambas técnicas, comenzan-
do porla dindmica de grupo en la que participaron expertos implicados de
las 4reas estudiadas.

La técnica del grupo de discusion consiste en una entrevista libre que
se realiza a un pequeno grupo de personas. La sesién de grupos retne de
seis a diez personas en formato libremente estructurado, basado en que los
participantes estén dispuestos a expresar y compartir sus ideas. Como indi-
ca Mendicoa, la técnica es utilizada como experiencia piloto parala genera-
cién de datos primarios —por proceder de los mismos involucrados— para el
andlisis cualitativo (Mendicoa, 2003). Para esta investigacion, se celebré una
reunion de los investigadores con los expertos, la cual toma aspectos tan-
to de la dindmica de grupos como de los llamados anélisis Delphi. Acudie-
ron 11 expertos y profesionales en franquicias, mercadotecnia, estrategias
de comunicacion, relaciones publicas y publicidad, y nuevas tecnologias. Si
los participantes pertenecientes al mundo empresarial aportaron la vision
de la realidad de ambos sectores, era necesario también el punto de vista
académico y tedrico. Para ello se invité también a docentes e investigado-
res especializados en el mundo de las franquicias, en estrategia de comuni-
cacioén y comercializacién de mercados y en investigaciones socioldgicas y
de mercado. Los expertos validaron el cuestionario que los investigadores
habian tomado de publicaciones anteriores como referencia (Monserrat-
Gauchi, 2005, 2008), tras actualizarlo y realizar las pertinentes aportaciones.

3.3. Metodologia cuantitativa: cuestionario online

El cuestionario es el instrumento de recogida de informacién empleado
en la parte cuantitativa del estudio. Su eleccién se hizo siguiendo a Leén,
quien afirma que la encuesta es la féormula mas comun de recoleccién de
datos en la investigacion publicitaria, asi como en la investigacion general
en mercadotecnia (Leén, 1988, p. 33). Segun Soler Pujals, la finalidad del
cuestionario es “obtener, de manera sistemdtica y ordenada, informacién
dela poblacién investigada sobre las variables o temas que nos interese co-
nocer” (Soler Pujals, 1991, p. 95).

En este caso, se utilizaron técnicas de investigacion cuantitativas con
el objetivo de acercarse a la realidad referida a la innovacion en estrategias
de comunicacién para la captacion. Las empresas encuestadas fueron ele-
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gidas en funcion de dos criterios: su inscripcion en el Registro Oficial de
Franquiciadores, del Ministerio de Industria, Comercio y Turismo de Es-
pana, y criterios geogréficos, determinando los mercados de referencia en
el conjunto nacional para que la muestra fuese representativa. Se eligieron
un total de 127 empresas, representativas de los tres principales sectores
de actividad propuestos por el Ministerio de Industria, Comercio y Turis-
mo (retail, moda-complementos y restauracion).

Recientemente ha aparecido la encuesta online, que permite con-
testar las preguntas desde cualquier ordenador conectado a Internet. Esta
fue la modalidad elegida por el equipo de investigacion para los empresa-
rios ubicados a cierta distancia de la universidad. A través de un espacio
web proporcionado por la Universidad de Alicante, se colgé el cuestiona-
rio definitivo. La direccién de dicha web, que sirve tanto para presentar la
investigacion como para alojar el cuestionario, es http://web.ua.es/es/co-
municacionyfranquicia (se incluye en anexo 2 la parte del cuestionario co-
rrespondiente a preguntas dirigidas a los franquiciadores con respecto a
las acciones de captacion de socios). El cuestionario disefiado cumple dos
requisitos que los investigadores se habian planteado al comienzo de la in-
vestigacion: es estandarizado y autoadministrado. Consta de 58 preguntas
cerradas y s6lo una abierta, estructuradas en cuatro grandes areas segun la
gestion de la comunicacién empresarial en franquicia (Gonzélez Rio, 1997
y Luque Martinez, 1999 en: Sarabia Sanchez, 1999).

3.4. Revision de la web de la empresa

Se decidi realizar una revision online entre las empresas que habian parti-
cipado en la investigacion. Se procedio a visitar sus paginas web para com-
probar que las respuestas facilitadas se correspondian con la realidad, y se
contrasto lo respondido por las empresas con la informacién que aparecia
en su pagina web.

4. Desarrollo de la investigacion

Una vez aprobado el cuestionario definitivo, se procedi6 a implementarlo
enun espacio de laweb dela Universidad de Alicante.* A dicho cuestionario

4 Este articulo recoge parte de los resultados de una investigacion llevada a cabo desde la Universidad de Alicante
(Espafa) mediante un proyecto de investigacién emergente financiado por el Vicerrectorado de Investigacién de la
UA, cuya referencia es: GRE08-J02.
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se accedia desde una web que presentaba la investigacion, sus objetivos y el
equipo investigador. El link del cuestionario se hizo llegar alos encuestados
desde el mes de mayo de 2009 a través de correo electrénico. Previamen-
te al envio del correo electrénico se realizé un contacto telefonico, gracias
ala base de datos realizada con anterioridad. Se tomaron como validos los
cuestionarjos cuamplimentados hasta el 9 de noviembre de 2009 y se obtu-
vo un nivel de respuesta del 28,3% sobre el total de la muestra.

5. Resultados

En primer lugar, se pregunt6 a los empresarios si la franquicia desarrolla
un plan de mercadotecnia y comunicacién para su expansion. Los franqui-
ciadores respondieron afirmativamente en un 69% y negativamente en un
31% delos casos. Por otro lado, ala hora de emprender acciones comunica-
tivas para la captacion, los franquiciadores, en un 61% de los casos, utilizan
campanas de publicidad pagada (tradicional) destinadas exclusivamente a
este objetivo. Por otro lado, un 31% de los encuestados no realiza ningun
tipo de campana publicitaria orientada a comunicarse con sus potenciales
franquiciados. Enlo concerniente al grado de efectividad percibido de este
tipo de acciones publicitarias, el 73% de las empresas de franquicia las va-
lora positivamente. Asi, mas de la mitad de los encuestados, el 59%, cata-
loga estas acciones como efectivas, un 14% las valora como muy efectivas
y tan s6lo un 18% las encuentra poco efectivas.

Ademas de las habituales campanas publicitarias pagadas, el presen-
te estudio trat6 de dar un paso mds, analizando qué otro tipo de estrategias
comunicativas innovadoras pueden llevar a cabo las empresas franquicia-
doras para la adscripcion de asociados. Entendemos por acciones innova-
doras aquellas que:

1.  Utilizanlas nuevas tecnologias de informacién y comunicacién como
soporte.

2. No han sido utilizadas por los franquiciadores anteriormente como
medios o soportes para captar asociados.

De este modo, se les pregunt6 por siete tipos diferentes de estrate-
gias comunicativas, para que manifestaran si las utilizaban o no, y se les pi-
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dié una valoracién de cada una de ellas. Con esta informacion se pretendia
observar el grado de innovacién en lo que a acciones comunicativas se re-
fiere. Como hemos visto, la mayoria de empresas realiza acciones comuni-
cativas basadas en una campana publicitaria convencional pagada; en este
momento se trata de averiguar si este tipo de anunciante ha innovado y ha
diversificado sus actuaciones para la captacidn, atendiendo a la multiplici-
dad de canales y medios existentes actualmente.

Tabla 1
Acciones de comunicacion para la captacion

ACCIONES COMUNICATIVAS PARA LA CAPTACION DE FRANQUICIADOS

1. Acciones comunicativas en portales web/paginas web de consultoras en franquicia (tormo.com,
mundofranquicia.com, etc.)

2. Acciones comunicativas en prensa especifica de franquicias, revistas, anuarios, guias de franquicias...

3. Asistencia a ferias de franquicia (SIF Valencia, Expofranquicia Madrid, Barcelona BNF...)

4. Acciones de marketing directo (presentaciones personalizadas, cartas, bases de datos....)

5. Acciones comunicativas en portales web (paginas web) de periédicos online: elpais.es, informacién.es,
lasprovincias.es, levante-emv.es, etc.

6. Acciones comunicativas en prensa, general o econdmica (periédicos, suplementos salmén o diarios econémicos)

7. Acciones comunicativas en medios especializados en el sector de actividad de la empresa (alimentacién,
restauracion, etc.)

Fuente: elaboracién propia.

A continuacidn se analizan los principales resultados obtenidos en lo
concerniente a las diversas estrategias comunicativas sefialadas en la tabla
1. De entre las expuestas tomaremos las relevantes para esta investigacion,
es decir, las que suponen una innovacién en la forma de proceder para la
captacion. Al final de este epigrafe ofrecemos una tabla resumen de las ac-
ciones llevadas a cabo en la que se ofrece la clasificacién de las acciones en
innovadoras o no, la determinacién del objetivo de la investigacion al que
responde cada accién y el grado de implantacion de dicha accién entre los
empresarios.

Publicidad en portales web de consultoras de franquicia

Como se puede observar, la mayoria de las empresas, un 69%, utiliza ac-
ciones comunicativas centradas en portales/paginas web de consultoras
especializadas en franquicia, mientras que un 22% no lo hace. De aquellas

Palabra Clave - ISSN: 0122-8285 - Vol.17 No. 2 - Junio de 2014. 517-545 529



empresas que si utilizan este tipo de acciones, un 76% la valora positiva-
mente. Asi, mds de la mitad, un 52%, considera que son efectivas, mientras
que un 24% las cataloga como muy efectivas. Cabe destacar que tan sélo
un 8% de las empresas franquiciadoras que realizan acciones comunicati-
vas en portales web o websites especializados las considera poco efectivas.

Asistencia a ferias de franquicia

Tradicionalmente la asistencia a ferias era una buena oportunidad para que
el franquiciador diese a conocer su negocio. Posibilitaba la atencion perso-
nal y directa de todas aquellas cuestiones que el potencial franquiciado pu-
diese exponerle. Sin embargo, los resultados obtenidos muestran que casila
mitad de los encuestados, un 48%, no asiste a este tipo de eventos. Sélo un
36% silo hace. De estas empresas que si asisten a ferias de franquicia, sélo
el 50% las valoran positivamente: como accién efectiva (31%) o muy efec-
tiva (19%). El descontento del franquiciador con la eficacia de este tipo de
acciones de comunicacion o relaciones publicas, en este caso concreto, (un
31% la cataloga como poco efectiva y un 19% como nada efectiva) se de-
ben sin duda a la innovacién de las NTIC que suplen la asistencia a ferias
tradicionales. El auge y la facilidad de informar y mantener una comunica-
cion fluida y completa a través de Internet y de la web corporativa de los
franquiciadores ofrecen mejores resultados y con menor coste que la asis-
tencia a ferias. Sin duda, éstas deberan replantearse su razén de ser y bus-
car alternativas que ofrezcan un valor anadido frente a Internet.

Estos datos contrastan con los obtenidos en anteriores investigacio-
nes. En 2005, el 52% de las empresas franquiciadoras encuestadas mani-
festd acudir a las ferias especificas de franquicia y estar satisfecho con sus
resultados, mientras que actualmente s6lo el 36% de los encuestados ma-
nifiesta asistir a ferias de franquicia (Monserrat-Gauchi, 2008).

La utilizacién de marketing directo

La utilizacién de este tipo de acciones para la captacion de franquiciados
supone una innovacién, ya que tradicionalmente el franquiciador no las
implantaba para potenciales franquiciados sino para clientes finales de sus
establecimientos (Monserrat-Gauchi, 2005). En lo concerniente a la rea-
lizacion de acciones de marketing directo, como presentaciones persona-
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lizadas, cartas o bases de datos, los resultados muestran que la mayoria de
organizaciones, un 65%, no realiza acciones comunicativas utilizando esta
estrategia. Tan s6lo un 28% silo hace. Sin embargo, a pesar de que este tipo
de acciones comunicativas no son muy utilizadas, aquellos franquiciado-
res que s las llevan a cabo muestran su satisfaccién (70%) en el sentido
de objetivos cumplidos. Un 40%, casi la mitad, las valora como efectivas,
y un 30% las cataloga como muy efectivas. Estos datos contrastan con el
30% de los franquiciadores encuestados que muestran su descontento, va-
lordndolas como poco efectivas.

Publicidad en portales web de prensa online

En este momento se aborda el estudio de las acciones comunicativas cen-
tradas en la utilizacion de portales web de medios generalistas en su ver-
sion online, tales como lasprovincias.es, levante-emv.es, elpais.com y elmundo.
es. La mayoria de las empresas franquiciadoras del estudio, un 69%, admi-
te no considerar en sus planes de comunicacion este tipo de medios para
la captacion, mientras que sélo un 22% innova y silo hace. En lo relativo al
grado de efectividad percibido por parte de los franquiciadores, mas de la
mitad, un 63%, muestra su descontento con los resultados obtenidos a tra-
vés de este tipo de acciones, ya que las cataloga como poco efectivas. Tan
s6lo un 25% las encuentra efectivas.

Publicidad en medios especializados

Enla presente investigacion se considerd interesante estudiar la utilizacion,
por parte de la empresa franquiciadora, de acciones comunicativas en me-
dios especializados o relacionados con su sector de actividad, tales como
alimentacion, restauracion, decoracion, etc. En algunas ocasiones, se pue-
de darla coincidencia entre el publico objetivo candidato a montar la fran-
quicia y el publico al que se dirigen los medios especializados en sectores
de actividad concretos. Los resultados de la investigaciéon demuestran que
la inmensa mayoria, un 77%, no innova y no utiliza este tipo de medios
para emprender acciones de comunicacion tendentes a captar franquicia-
dos, mientras que un 22% si lo hace. De aquellas empresas que si, casi la
mitad (un 40%), las considera poco efectivas, y tan sélo un 20% las define
como efectivas.
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Utilizacion de la web propia de la franquicia

Un aplastante 84% de las empresas dispone de pagina web propiay, asuvez,
un gran numero de franquiciadores (86%) las valora positivamente. Cabe
senalar sobre este hecho que la utilizacién de la web de la empresa es uno
de los medios mas efectivos para dirigirse al potencial franquiciado, segun
manifiestan los resultados obtenidos de las respuestas de estas empresas.
Ademas se pregunt? a los franquiciadores por las distintas herramientas a
disposicion del futuro asociado para obtener informacion o solicitarla. En
concreto se analizo la utilizacion de:

1.  Elformulario de solicitud de informacién de la franquicia.

2. Elcatdlogo/dossier de presentacion de la ensena.

Los resultados muestran que el 76% de las empresas pone a disposi-
ciéon del futuro franquiciado un formulario de solicitud de informacién a
través de su web, mientras que el catdlogo/dossier de presentacion de la fran-
quicia es una aplicacion online menos utilizada (61%). En lo concerniente
ala efectividad percibida de ambas herramientas, los resultados muestran
que la aplicacién mayoritaria —formulario de solicitud- es valorada positi-
vamente por el 85% de los franquiciadores. Tan sélo un minoritario 11% la
define como poco efectiva. La efectividad del catdlogo/dossier de presenta-
cion es valorada como positiva por el 87% de los franquiciadores. Sélo un
13% muestra su descontento con este tipo de informacion en la web, al de-
finirla como poco efectiva.

Los investigadores se plantearon analizar otro tipo de recursos co-
municativos innovadores para captar nuevos asociados a su red. Concreta-
mente se pregunto por:

Disponibilidad de anuncios en los establecimientos operativos

Esta técnica innovadora puede llevarse a cabo mediante informacién ubi-
cada en los establecimientos ya operativos, en carteles, bolsas para los pro-
ductos, manteles en el caso de establecimientos de restauracidn, etc. Sin
embargo, se observa que la mayoria de empresas no ha innovado en este
sentido, ya que mas de la mitad de las empresas franquiciadoras consultadas
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(53%) admite no tenerlo en cuenta, y tan s6lo un 39% lo utiliza. Sin embar-
go, a pesar de que su uso es minoritario, aquellas empresas que la ponen en
practica la valoran de forma positiva, ya que mds de la mitad, un 64%, cree
que es efectiva o muy efectiva.

Presentacion de la franquicia a grupos de interés

La organizacion de presentaciones de la franquicia a grupos de interés para
tratar de captar asociados es la tltima estrategia innovadora tenida en cuen-
ta en la presente investigacion. Los resultados muestran que los franqui-
ciadores no innovan, ya que més de la mitad de ellos, un 69%, admite no
organizar presentaciones ala hora de dirigirse a inversores o potenciales aso-
ciados. A pesar de que su uso no esté muy generalizado (tan sélo un 22%
de las empresas franquiciadoras lo hace), la valoracién de la efectividad de
esta accion es muy positiva, ya que un 75% la define como efectiva, mien-
tras que solamente un 25% de los que la utilizan cree que es poco efectiva.

Tabla 2
Resumen acciones de comunicacion para la captacion
[ty atnde et Objetivo/s al Clasiﬁcaci()l'l:. Implement‘arcién
queresponde | Innovadora/tradicional delaaccién
1. Plan de mercadotecnia y comunicacion 2 Tradicional 69%
2. Campanias de Publicidad pagada 2y3 Tradicional 61%
3. Publicidad en portales de consultoras ly3 Innovadora 69%
4. Ferias de franquicia 3 Tradicional 36%
S. Marketing directo 1 Innovadora 28%
6. Portales de prensa generalista online ly3 Innovadora 22%
7. Publicidad en medios especializados 1,2y3 Innovadora 22%
8. Utilizacion de la web propia para captacion 1y3 Innovadora 84%
9. Anuncios en establecimientos propios ly2 Innovadora 39%
10. Presentacién a grupos de interés 1,2y3 Innovadora 22%

Fuente: elaboracion propia con base en los resultados de la investigacion.

6. Conclusiones

Lainvestigaciéon pone de manifiesto ciertas tendencias innovadoras a tener
en cuenta en futuros trabajos que traten de profundizar en la comunicacién
llevada a cabo por las empresas franquiciadoras con el objetivo de captar
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nuevos asociados. De este modo, se ha observado que destaca el uso de las
NTIC por parte de los franquiciadores. El recurso comunicativo mas uti-
lizado por parte de las empresas es la web, y, en concreto, el formulario de
solicitud. A esta accién le sigue el catdlogo o dossier de presentacion, tam-
bién accesible desde la web, las acciones comunicativas a través de porta-
les especializados y la publicidad pagada. Hay que destacar que Internet es
el medio mas utilizado en las acciones comunicativas desarrolladas por los
franquiciadores. A su vez, los franquiciadores son innovadores, ya que uti-
lizan la web de la propia empresa, con sus diferentes aplicaciones, para di-
rigirse a sus potenciales franquiciados.

Otro tipo de acciones, como las de marketing directo, las estrategias
comunicativas centradas en medios especializados, las presentaciones a gru-
pos de interés o la asistencia a ferias de franquicia son recursos poco uti-
lizados y, por extension, poco considerados por los franquiciadores para
comunicarse con inversores o futuros asociados.

Con base en estos resultados y retomando el objetivo principal de
esta investigacion, que es analizar la capacidad de innovacion de los fran-
quiciadores para captacion de asociados y evaluar la percepcion de la efec-
tividad de las acciones, los investigadores destacan que se da la interesante
paradoja de que dos de las acciones comunicativas mejor valoradas sean,
precisamente, la que mas y la que menos se utilizan por parte de los franqui-
ciadores. Es decir, una de las acciones mejor valoradas en cuanto a efectivi-
dad es comunicacion a través de portales web de consultores de franquicia,
una accion llevada a cabo por la mayoria de franquiciadores. La otra accion
mejor valorada es de las que menos se lleva a cabo por las centrales: las pre-
sentaciones a grupos de interés.

Respecto al objetivo secundario planteado —conocer cémo plani-
fican las acciones de comunicacién para la captacién de franquiciados-—,
las conclusiones a las que han llegado los investigadores son que las em-
presas, en su mayoria, si desarrollan un plan de comunicacién estratégi-
ca para captacion de franquiciados, y en esta investigacion se desarrolla el
andlisis de las acciones que lo componen. En el desarrollo de estas accio-
nes, las empresas combinan medios y recursos tradicionales con acciones
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innovadoras para la captacion. Las acciones convencionales conviven con
las nuevas estrategias comunicativas (algunas basadas en nuevas tecnolo-
gias); esta combinacién es uno de los recursos comunicativos mas utiliza-
dos y ala vez mejor valorados.

Tras el estudio de los datos ofrecidos y las conclusiones alcanzadas,
los autores aprueban, en parte, la hipétesis de partida de la presente inves-
tigacion: los franquiciadores son conocedores de la importancia de la in-
novacion en estrategias de comunicacion para la captacién. En cambio, su
aplicacion y valoraciéon no son dptimas, tal y como se desprende de las apor-
taciones presentadas en esta investigacion.

En el dmbito dentro del cual estd enmarcada esta investigacion —el es-
tudio de las estrategias de comunicacion en empresas franquiciadoras—, es
resefiable la aportacion de los autores Rafael Alberto Pérez y Sandra Mas-
soni con su obra Hacia una teoria general de la estrategia (2009). Ambos au-
tores senalan la necesidad de formular una nueva teoria estratégica con la
que los autores de esta investigacion estdn en sintonia, en cuanto a que su-
pone un cambio de paradigma que afecta ala concepcion de la estrategia en
siyasugestion y aplicacion en el imbito empresarial. Algunos de sus prin-
cipios son: recuperar al ser humano en cuanto base desde la cual parte y a
la que se destina la gestion de las estrategias de comunicacién, concebir la
estrategia como una ciencia de la relaciéon y la articulacién mas que como
del conflicto y la guerra, el interés se desplaza desde la informacién (como
proveedora de datos) haciala comunicacién (en cuanto a configuradora de
valores y cultura). El paradigma de la nueva teorfa estratégica (NTE) pasa
de ser lo econémico a contemplar la complejidad de publicos y relaciones
en la organizacién. La NTE asume la no linealidad y el caos como caracte-
risticas de los mercados o sociedades actuales. Posee y precisa de una visién
holistica y no reduccionista de la organizacién, y mas que pretender una
fragmentacion analitica precisa de un andlisis sistémico. Desde esta pers-
pectiva, la de los sistemas abiertos, se lleva a cabo el estudio de la gestion
de las estrategias de comunicacién en la franquicia. Por la complejidad de
publicos a la que tantas veces hemos hecho referencia, los postulados de
la NTE se ajustan perfectamente al estudio de esta féormula empresarial.
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En este articulo se ha contemplado el estudio de ]a gestion de la co-
municacion en la empresa franquicia atendiendo ala posibilidad de una co-
municacion fluida y bidireccional, que atienda a cada una las caracteristicas
de los publicos de la empresa en cuanto seres humanos con necesidades y
puntos de vista diferentes, y a la gestion de la estrategia con la posibilidad
de articular puntos de encuentro entre los publicos de la organizacion, de
generar cultura empresarial y de tener en cuenta los diferentes factores que
intervienen en este proceso. El cambio de perspectiva pasa por concebir la
empresa desde un paradigma mecanicista hacia la concepcién de la misma
como un sistema abierto, en el que no hay un funcionamiento inicialmente
programado y un efecto de causalidad lineal. Como nos dice Marcelo Ma-
nucci en la obra de Pérez y Massoni, “La organizacion se desenvuelve en un
mercado simbélico basado en una trama de significados” (2009, p. 442).
La franquicia debe basar su planteamiento estratégico en buscar un lugar
en este universo dindmico, complejo y subjetivo que se aleja cada vez mds
de la materialidad, objetividad y predictibilidad de los mercados industria-
les del siglo pasado (pp. 441-442).

Por todo esto, se hace necesario gestionar la estrategia de comuni-
cacion con base en los postulados de la nueva teoria estratégica aportada
por estos autores, en la que un nuevo modelo de interaccion en la organi-
zacion pueda contemplar y contener los sucesos emergentes que forman
parte de cualquier sistema abierto que permita generar acciones basadas en
la gestion de realidades, mds que enla persuasion de los receptores. En este
marco conceptual se enmarca la presente investigacién, cuyo dnimo es la
contemplacién de los numerosos publicos que intervienen en el universo
de la franquicia y plantear desde un nuevo punto de vista, menos estético,
mas fluido y mas humano, las relaciones que mediante la comunicacién se
dan en él. En definitiva, su objetivo es intentar adaptar los postulados de la
NTE al estudio de las estrategias de comunicacién en la franquicia, si bien
en este articulo —por evidentes limitaciones— se ha estudiado la gestion de
las estrategias con uno de sus publicos fundamentales (potenciales franqui-
ciados, inversores interesados en la empresa).

La investigacion se desarrollé en el imbito geografico espafiol, pero,
por las caracteristicas del sistema de comercializacién estudiado, los re-
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sultados de este estudio son susceptibles de ser implantados en otros
paises, incluso en sistemas de comercializacion diferentes a la franqui-
cia, como el licensing, las cadenas voluntarias o los concesionarios de
marca, que podrian servirse de las técnicas comunicativas aqui descri-
tas para su expansion.

Por otro lado, a partir de este articulo se abren nuevas lineas de tra-
bajo, como el estudio de la percepcion de los recién asociados a una cade-
na, de la comunicacién publicitaria con fines asociativos de dicha cadena,
de la contribucién de las nuevas tecnologias de informacién y comunica-
cién al crecimiento de las redes de franquicia o del uso de las redes sociales
para comunicar la expansion de una cadena de franquicia.
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Anexo 1

Interrelacion entre variables, objetivos y preguntas
del cuestionario del proyecto de investigacion

OBJETIVOS Y VARIABLES

PREGUNTA CUESTIONARIO

1. Anélisis de la contribucién de las estrategias de comunicacién al
crecimiento y expansion de la empresa

1.1. Determinar e identificar las empresas franquiciadoras de la muestra
del estudio.

Seccion: Datos de la empresa/datos generales.

1.2. Determinar la existencia de un departamento de marketing/

de cada una de las empresas franquiciadoras.

- C P1,P2.
mercadotécnica o comunicacién en cada una de ellas.
1.3. Conocer la existencia de un plan de mercadotecnia y comunicacién Ps, D6
en cada una de las empresas. T
1.4. Determinar la utilizacién de estrategias de comunicacién por parte
P34, P35.

1.5. Analizar la gestién y aplicacion de estas estrategias de comunicacion
para cada uno de los publicos objetivos identificados como clave en este
tipo de empresas: (1) sus franquiciados actuales, (2) los clientes finales
de los establecimientos operativos y (3) los potenciales franquiciados.

P24, P25, P30, P31, P34, P35, P36.

1.6. Conocer la importancia concedida por la empresa a cada una de las
estrategias de comunicacion utilizadas.

P24, P25, P30, P31, P34. P35, P36 (todas las
anteriores pero viendo la importancia que se le
concede en la respuesta: muy efectiva, efectiva,
poco efectiva, nada efectiva).

2- Anilisis de los departamentos y de los recursos humanos

departamento.

. L PREGUNTA CUESTIONARIO
encargados de gestionar la comunicacion
2.1. Analizar la estructura del departamento de comunicacién de la
. P2, P3, P4.

empresa franquiciadora.
2.2. Determinar los cargos, personas y puestos de trabajo existentes en el

. P3,P4,P13.
departamento de comunicacion.
2.3. Determinar las funciones asignadas a cada puesto en dicho P3, P4, P13,
departamento.
2.4. Conocer la formacién de los responsables de comunicacién del P3, P4, P13,

2.5. Elaborar un ‘organigrama tipo’ del departamento de comunicacion
de las empresas franquiciadoras.

P2, P3, P4 (correlacion: relacionado con tamano
dela ensena).

Palabra Clave - ISSN: 0122-8285 - Vol.17 No. 2 - Junio de 2014. 517-545

943



3- Uso de las nuevas tecnologias de informacién y comunicacion

(NTIC) por parte de las empresas de franquicia PREGUNTA CUESTIONARIO

3.1. Conocer la importancia concedida por la empresa a cada una de las

NTIC para el logro de sus objetivos. P22, P25 (iltima opcién), P26, P23,

P35 (opciones 4 y 5), P37, P38, P4S, P46, P49, P52, PS3, P54, PSS,
PS6, PS7.

3.2. Determinar el presupuesto destinado por la empresa para la | P11, P12 (correlacién: si tienen una persona
implantacién y mantenimiento de las NTIC. responsable web P13).

3.3. Detectar las diferencias en laimplantacion de las NTIC segtin el sector | Cuestiones generales - datos de la empresa -
de actividad al que pertenece cada empresa. sector de actividad.

(Correlacién con: P12, P13, P25 (8), P26, P27, P28, P29, P37, P38, P46,
P49, P52, P53, P54, PSS, PS6, PS7, P38, P39.)

4. Grado de implantacion de las empresas franquiciadoras de la muestra
de estudio: numero de establecimientos (en centros comerciales y a pie
de calle) y ntimero de establecimientos en Espafia

4-1. Establecer una clasificacion de las empresas franquiciadoras de la | Cuestiones generales - datos de la empresa -
muestra por sectores de actividad. sector de actividad.

4.2. Determinar el nimero de establecimientos propios y franquiciados

1 . - P7,P8, P10, P19.
por empresa en el dmbito nacional espafiol.

4.3. Averiguar la implantacién geografica y tipografica: centro comercial
planificado o centro comercial no planificado (a pie de calle) de los | P7, P8, P9, P10.
establecimientos propios y franquiciados de las empresas.
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Anexo 2
Cuestionario online: Preguntas correspondientes
a la captacion de nuevos franquiciados

EEE T

ity ES DIRIGIDAS A LOS POTENCIALES FRANQUICIADOS N
Decision sLbevan o cabo ks acclin ™ Crndo de efectiy idad
_Muy efectiva
~ ;Plamifican una campafia de “isi i gfectiva
pohlldd-l PAGA DA, especifica para kn ;
captachon de frangmiciados - N | Poco efectivs
I Waca efectiva
[ — gu-r-l © econamcs - ~ -
! My _ Efectiva  _'Peoco ./ Nada
mw luv*cm)'ﬂw! salman o Fective Sactive Ps -
| Brecsa espec®cs de franguiciss. ) y
P s S 2o N, O Ovee O
[ IMecios sspecinizadcs an of secter| = = >
[Fe actvided de ls empresa Moy ) Efectiva Paco ‘Nada
[ alimantacidn, res efactiva efertva afectva
fecorncitn, me)
2Quwé medbos wtilizs nn ka captacion
[ |Portales web (piginas web) de . N .
“ wesvos franquiciados jcornsuitoras e~ imﬁoukm - My I Electiva [Peco I Nada
K torme.com, o sfectiva whactve
petc)
[ [Porales wek (pigmas web) de
rodé‘:ntonﬂiux indermacian.es. ! My . Efective Peco ‘Nada
asprovinGas.es. levante-emv.es efectiva efectiva efecuva
jelpais.com, elmunde.es, etc.
[ 1Acudo a Ferias de Franquics. - o O <
:‘u) Expofranquica. Frangufra, :'G’Il - m‘l. x:va
DA(:lones de Marketlng Dme:m
iones pe O Muy (O Efectiva  (C'Poco (CINada
cartas, utilizacién :le bases de datos, efectiva efectiva efectiva
etc.)
36.- ;Desarrollan una politica activa de OMuy efectiva
comunicacion NO PAGADA?: (Pasar Osi (O Efectiva
notas de prensa periddicamente a los .
medios especificos del sector, por Ono (D)Poco efectiva
ejemplo) (ONada efectiva
O Muy efectiva
37.- ; Disponen y mantienen una pagina Osi O Efectiva
Web, a la que puedan acudir los ONo
interesados en la franquicia? (En caso negativo pase a 39) OPoco efectiva
(CINada efectiva
[ IFormulario solicitud de O Muy (D Efectiva (CPoco (ONada
38.. ;De qué utilidades disp esa piginal informacién efectiva efectiva efectiva
Web? [Icatslogo/Dossier de presentacién | OMuy (O Efectva (OPoco  (ONada
de la franquicia efectiva efectiva efectiva
39.- ; Di sus estabk (O Muy efectiva
franquici l.dE' ! ( 5 ioe) Osi (O Efectiva
para conseguir nuevos franquiciados? .
(carteles, teléfono de informacion de la ONo (DiPoco efectiva
franquicia, web de la central, u otros) (ONada efectiva
i < O Muy efectiv
40.- ; Organiza presentaciones de su i uv :
fmnqmcm a grupos de interés (inversores,| Osi (OEfectiva

minoristas mdependlenwg ett ) para ONe
ir nuevos fr

(DPoco efectiva
(OINada efectiva

41.- Describa alguna accién que lleve a
cabo su empresa para la captacién y que

considere relevante:
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