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de comercio emergente en Espafa y por el rigor con la que el autor lo aborda. A pesar de que la metodologia empleada es
correcta, conviene revisar la exposicion de la misma para evitar la repeticion de ideas. Asimismo, consideramos oportuno
explicar los limites de la investigacion. En el apartado de las conclusiones, invitamos a concretar con mas precision los
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Resumen: El propésito de esta investigacion es analizar las estrategias de comunicacion utilizadas por las franquicias
espafolas que, dirigidas a cualquiera de sus publicos objetivos, tienen como objetivo potenciar su comercializacion y
expansion en el mercado. En este articulo se realiza un estudio comparativo entre las estrategias utilizadas por las
franquicias en su primera fase de expansion en el mercado y las utilizadas por las empresas franquiciadoras consolidadas.
Para ello, nos basamos en investigaciones realizadas por el autor en las que se utilizaron tanto técnicas cualitativas
(observacion participante) como cuantitativas (encuesta) a un nimero determinado de empresas franquiciadoras. Como
conclusién determinamos si existe o no diferencia entre las estrategias a seguir en este tipo de empresas, segun su situacion
de mercado.

Palabras clave: estrategias; franquicia; publicidad; marcas; comunicacién organizacional; plan de marketing.

Abstract: The aim of this research is to analyze the communication strategies used by Spanish franchises which, targeting
at any objective public, would like to promote their market expansion and marketing organization. In this paper, we establish
a comparative study between the strategies used by franchises in their first stage of market expansion and those used by
established franchisors. To accomplish this, we base our research upon qualitative (participant observation) and quantitative
methods (survey) to a fixed number of franchise companies. In conclusion, we attempt to set the possible differences between

strategies followed by this kind of companies, according to their location in the market.
Keywords: strategies; franchise; advertising; brands; organizational communication; marketing plan.

Sumario: 1. Introduccién. 2. Estado de la cuestion, hipétesis y objetivos de la investigacion. 3.Metodologia. 4. Desarrollo. 5.
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1. Introduccion

La franquicia es un fenémeno que goza de un auge imparable en las sociedades de consumo de los paises desarrollados.
Este sistema de comercializacion y de expansiéon empresarial ha cambiado la fisonomia de las principales calles, centros y
areas comerciales no solo de Espafa, sino de numerosos paises de Europa, América y Asia. De hecho, los porcentajes de
comercio minorista integrado frente a los de comercio minorista independiente son sorprendentes en las principales
economias europeas. En Francia el 25% del comercio minorista opera de forma integrada, en Reino Unido el 35%, en
Esparia el 14%. Los Estados Unidos superan a todos a los anteriores con un porcentaje cercano al 50% del comercio
minorista integrado en alguno de los multiples sistemas de comercio asociado.

En esta investigacién se parte de la base de que la comunicacién en la empresa franquiciadora fluye de forma diferente a las
empresas convencionales, por lo que se precisa un planteamiento estratégico especifico de la comunicacién en este tipo de
organizaciones. Este planteamiento supone la configuracién de un modelo de optimizaciéon de la eficacia comunicacional,
que contribuye de manera efectiva al crecimiento sostenido de la empresa en el mercado.

La mayoria de autores consultados, coinciden en afirmar que la comunicacion es la clave del éxito en la franquicia. En
realidad, algunos de ellos defienden que la principal diferencia entre establecimiento franquiciado y otro independiente que
operen en el mismo sector de actividad, es el hecho diferencial que aporta la comunicacién de marca llevada a cabo por la
empresa franquiciadora.

En esta investigacion se pretende demostrar que esta postura supone simplificar en exceso el concepto de franquicia, con
todo lo que ello supone: una experiencia acumulada (perfectamente recogida y documentada para ser transmitida mediante
una correcta formacion), unos procedimientos definidos y estructurados (fruto del estudio previo de las preferencias del
cliente, u obtenidos por el método ensayo-error), y un concepto de negocio con éxito contrastado en el mercado, entre otras
muchas cosas.

Se van a analizar las aportaciones que el marketing y la comunicacion (fundamentalmente nos referimos a la publicidad y las
relaciones publicas) realizan en la empresa de franquicia. Se va a abordar desde un punto de vista muy concreto: la
aportacion de las estrategias de comunicacién al crecimiento y consolidacion de la empresa franquiciadora en su mercado
potencial.

Se plantea el estudio de las estrategias de comunicacién que desde la central, se planifican, desarrollan e implantan para
cada uno de sus publicos objetivos. Se estudian y definen las estrategias de comunicacion existentes en las empresas
franquiciadoras, teniendo en cuenta la peculiaridad de que entre la central, o casa matriz y el cliente o consumidor final,
existe una figura intermedia de notable importancia que es el franquiciado. El estudio de los sistemas y procesos
comunicacionales en la empresa franquiciadora, se aborda desde el conocimiento de la peculiaridad de la estructura
comunicativa del sistema empresarial de franquicia, con una central que gestiona una comunicacion dirigida a un triple
publico objetivo:

1. Potenciales franquiciados: inversores o personas interesadas en montar un negocio.
2. Franquiciados actuales, y
3. Clientes finales de su producto / servicio.

Si se tiene en cuenta que cada uno de los establecimientos de la red puede gestionar la comunicacién con su propio publico
objetivo y entorno, se complica ain mas este entramado comunicacional.

Se analizard la contribucién que pueden aportar las estrategias de comunicacién a este tipo de organizaciones, todo ello con
la finalidad de definir el papel de las mismas en el cremiento y expansién de las empresas franquiciadoras. Ademas, se
realiza un analisis comparativo entre las estrategias llevadas a cabo en empresas franquiciadoras de reciente creacion y las
empresas franquiciadoras operativas en el mercado espainol que gozan de éxito y reconomiento en el mismo. El objetivo
ultimo de la investigacion es demostrar que no sélo la imagen de marca es la responsable del éxito o crecimiento de la
empresa en su mercado, si no que las empresas franquiciadoras que aln no se han posicionado en su mercado objetivo —y
que por lo no tanto no cuentan con una imagen reconocida— pueden valerse de unas estrategias que, integradas en un plan
de comunicacion mas amplio y especifico para la franquicia, les facilitan el cremiento y la expansiéon consolidada en su
mercado.

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

Por lo comentando con anterioridad acerca del importante crecimiento del sistema de comercializaciéon en franquicia en los
ultimos anos y por el hecho de que cada dia mas y mas empresas se incorporan a este sistema de comercializacion de
productos o servicios, podriamos afirmar que éste es un sistema con enormes posibilidades aun no exploradas. Pero esto no
seria motivo suficiente para justificar esta investigacion.

Tal y como se desprende del seguimiento de la bibliografia sobre franquicia, el nimero de empresas franquiciadoras que
opera en el mercado espanol en los Ultimos afos sigue creciendo hasta estabilizarse en 2003-2004. Como consecuencia de
lo anterior, el nimero de establecimientos franquiciados crece también a un ritmo elevado, incluso en estos Ultimos afos
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(2005-2007). Este crecimiento es fruto de la consolidacion del sistema de franquicia. EI nimero de empresas franquiciadoras
se estabiliza, pero el nimero de establecimientos minoristas que operan adheridos a una red de franquicia sigue creciendo a
un ritmo imparable.

Teniendo presente el objetivo general de la investigaciéon y una vez definidos los canales de comunicacién existentes en la
organizacion de franquicia, asi como su sentido o utilidad para la central franquiciadora, se analiza la contribucion que el
marketing y la publicidad pueden aportar a este tipo de organizaciones. Todo ello, con la finalidad de demostrar que la
comunicacion en la empresa franquiciadora fluye de forma muy diferente a la de cualquier otro tipo de empresa y que no sélo
la imagen de marca es la responsable del éxito o crecimiento de la empresa en su mercado. Se pretende demostrar que una
adecuada gestion de las estrategias de comunicacion, planificadas dentro de un modelo de comunicacion especifico para la
franquicia, contribuye a la expansion y consolidacion de una franquicia en el mercado, aun cuando la imagen de marca de
ésta, no es conocida en el mercado de referencia.

Para ello, se plantea la hip6tesis fundamentada desde el punto de vista teérico, en el seguimiento y analisis de la bibliografia
citada. Por otro lado, se crea un modelo de comunicaciéon que se aplica a dos casos practicos reales. Ademas, con la
definicién de una muestra de empresas franquiciadoras y el estudio de sus procesos comunicacionales, se demuestra que la
hipo6tesis es aceptada y se establecen otras lineas para posibles investigaciones posteriores.

La hipétesis de partida de esta investigacion podria plantearse del siguiente modo: Un perfecto conocimiento de los flujos de
comunicacion en la empresa franquiciadora y su correcta gestion son la base del éxito para el desarrollo y crecimiento de la
franquicia en el mercado, por encima de la imagen de marca que ésta pueda tener.

Respecto a la acotacion del fenémeno objeto de estudio, la investigacion se centra en el estudio del fenémeno de la
franquicia en Espafa. Se estudia el fendmeno de la comunicacion organizacional en este tipo de empresas, asi como los
objetivos que se pretenden conseguir por parte del franquiciador, y como se pueden alcanzar utilizando diferentes técnicas
de comunicacion empresarial y publicidad.

La investigaciéon supone desarrollar un modelo de andlisis e implantacién de politicas y estrategias de comunicacién a una
empresa que decide crecer bajo el sistema de franquicia. Para ello, se seleccionan dos empresas franquiciadoras del ambito
de la Comunidad Valenciana, por razones de accesibilidad geografica a las mismas. Estas empresas pertenecen a sectores
diferentes, operan en mercados diferentes y se dirigen a publicos objetivos distintos. La investigacién supone integrarse en
cada una de estas empresas (mediante observacion participante), de forma paralela durante un periodo de dos afnos. En
2003, se recogen y analizan los resultados de esta parte de la investigacion.

El siguiente cometido fue obtener una muestra representativa de empresas franquiciadoras consolidadas que valide el disefio
del plan de comunicacién puesto en practica. Para ello se selecciona una muestra de empresas franquiciadoras a las que se
pasa un cuestionario sobre las acciones de comunicacion que llevan a cabo y las variables utilizadas. Este trabajo se llevé a
cabo desde enero de 2003 hasta julio de 2004.

Con el resultado de ambos estudios, se configura un modelo de comunicacion especifico para la empresa franquiciadora.
Esta comunicacion pretende analizar la contribucion de las diferentes estrategias de comunicacion mediante una
comparativa segun el ciclo de vida de la empresa.

3. Metodologia

Para acometer la presente investigacién se utilizaron diferentes técnicas. A continuacién, se procede a explicarlas
detalladamente atendiendo a cada una de las fases de la investigacion. Se llevé a cabo una primera fase de observacion
documental, la segunda de observacion en campo y una tercera que supuso el disefio de un cuestionario y la realizacién de
una encuesta.

a) Observacion documental: La investigacion se apoy6 en la observacion documental de dos tipos. En el primero de ellos,
con una finalidad exploratoria del territorio, se procedié a la revision y analisis de la bibliografia sobre franquicias. El objetivo
fue conocer con mayor profundidad este fenédmeno para identificar las variables que lo configuran como un sistema comercial
con unas caracteristicas diferenciales concretas. Partimos de la base que los sistemas y procesos comunicacionales en la
empresa franquiciadora son diferentes a los de cualquier otro tipo de organizacién, por las caracteristicas intrinsecas de este
tipo de empresa, anteriormente comentadas.

El segundo tipo de observacion documental realizado, paralelo en el tiempo, consisti6 en la busqueda heuristica en
publicaciones periddicas de caracter técnico-profesional. Con esta busqueda se pretendié conocer con mayor exactitud las
caracteristicas concretas de este sistema comercial. El objetivo fue identificar las variables comunicacionales de estas
empresas que luego podriamos verificar con el trabajo de campo planteado.

Las fuentes y documentacion utilizada para el desarrollo de esta investigacién han sido de caracter bibliografico y
hemerogréfico. La actividad de investigacién se desarrolld, concretamente a través de:

1. Busquedas en fuentes hemerograficas para la comprension de estado de la cuestién y la definicién de las variables
de comunicacion significativas con respecto al fenémeno franquiciador en Espana.

2. Estudio de las fuentes bibliograficas primarias, con el objeto de poder sustentar los supuestos tedricos de los que
partia esta investigacion.

3. Investigacion en fuentes bibliograficas secundarias, con el objetivo de conocer otras perspectivas de investigacion
sobre la comunicacién en la franquicia.
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4. Por ultimo, debemos hacer referencia a las fuentes digitales utilizadas. En un fenémeno tan reciente y de corta y
trayectoria como el de la franquicia, la aportacién de los recursos y paginas webs ha sido notoria, sobre todo para
conocer datos y cifras de crecimiento y evolucion, estudios e informes realizados por diferentes consultoras, etc.

b) Observacion en campo: A diferencia de lo que se persigue con la aplicaciéon de técnicas cuantitativas, y que se abordara
mas adelante, en cualquier investigacion la metodologia cualitativa trata de comprender los fenébmenos que son objeto de
estudio y no meramente explicarlos, segun Saperas, (1998). De igual forma vy siguiendo a Soler Pujals podriamos afirmar
que las técnicas cualitativas serian mas intensivas, estructurales, y basadas en métodos de observacion directa (Soler
Pujals, 1991: 76).

Para el desarrollo de esta investigacién, optamos por la observaciéon participante, puesto que consideramos nos iba a
proporcionar un conocimiento mucho mas profundo que cualquier otra técnica de investigacion.

La observacion participante implica que el observador intervenga en la vida del grupo, participe de sus actividades. Para
Duverger (1971: 330-331) esta participacion a veces es pasiva, limitandose al papel de espectador, si bien, de un espectador
que se ve por la fuerza de los acontecimientos incorporado al espectaculo. En otras ocasiones, la participacion suele ser mas
activa pudiéndose distinguir dos tipos diferentes:

- en el primero se trata de un observador, en principio, externo al grupo y se mezcla en su vida a fin de poder realizar
sus observaciones,

- en el segundo, se trata de un miembro del grupo que se esfuerza en adquirir la cualidad de observador,
desdoblandose en cierto modo.

Duverger diferencia entre los meros observadores y los observadores participantes. Ambos en un principio son soélo
observadores, convirtiéndose mas adelante en observadores participantes del grupo, siendo su voluntad de observar la
razon de ser de su participacién. Por otra parte, la participacién puede ser mas o menos intensiva o prolongada, segin que el
observador se mezcle de un modo breve y superficial en la vida del grupo o la simbiosis sea profunda y prolongada. Ambos
casos, segun Duverger (1971: 330-331), dan lugar a un buen nimero de situaciones intermedias.

Se aplica pues, esta técnica al analisis de dos casos concretos (Aromas de Dakary Abordo). El objetivo en este momento es
conocer los sistemas y procesos de comunicacion y las estrategias con posibilidad de ser utilizadas con éxito en las
empresas franquiciadoras. Se pretende conocer el funcionamiento de ambas empresas en lo que a comunicacion se refiere,
las funciones de su departamento de comunicacion, las del dircom, analizar las acciones de comunicacién llevadas a cabo y
valorar el resultado de la implantacion de estas estrategias.

Estas dos empresas se seleccionaron por criterios de proximidad geografica, antigiedad en el mercado de franquicia y
numero de establecimientos operativos. Siendo conscientes de que la investigacion cientifica aspira a la generalizaciéon de
resultados, en una etapa posterior mediante el disefio y la seleccién de una muestra representativa, validamos de forma
cuantitativa los datos obtenidos.

Durante el periodo de tiempo en el que se llevd a cabo la observacién participante en los dos casos, se mantuvieron
reuniones periédicas con el equipo directivo y el departamento de marketing y comunicacién de cada una de las empresas.
La periodicidad fue quincenal.

Siguiendo la técnica de la observacion participante, en un primer momento el papel desarrollado en las empresas fue el de
meros observadores, haciendo asi acopio de informacion sobre los procesos de trabajo, sistemas y procesos
comunicacionales de la empresa, y realizando un importante acopio de informacién. Toda esta labor de observacion, mas
adelante permitiria que se participase en la toma de decisiones y la determinacién de estrategias de cada una de las
empresas. El estudio de las peculiaridades comunicativas de este tipo de organizaciones y la concrecion de la estructura
(organigrama) del departamento de marketing y comunicacion.

c) Cuestionario y encuesta: Con la finalidad de obtener resultados extrapolables y susceptibles de ser aplicados como
modelo para otras empresas franquiciadoras, se utilizaron técnicas de investigacién cuantitativas con el objetivo de
acercarse a la realidad comunicacional de un determinado nimero de empresas franquiciadoras consolidadas. Para ello, se
utilizé6 de la de técnica del cuestionario, la cual proporciond datos relevantes para proceder a la comparacién de los
resultados obtenidos en las dos fases de la investigacion. Puesto que el objetivo de la investigacion cuantitativa, para Ledn y
Olabarri (1996: 338), no es otro que el de "recoger informacion 'cuantificable’ a partir de un ndmero estadisticamente
representativo de los consumidores”.

En este caso la informacion a recoger no seria de los consumidores, si no de las empresas franquiciadoras previamente
determinadas en funcion de una serie de variables que dependen de la comunicacién. La muestra a estudiar estuvo
compuesta por las empresas franquiciadoras que operaban en sectores de actividad con mayor volumen de facturacién, con
mayor crecimiento por nimero de establecimientos y con mayor volumen de inversién publicitaria. Por lo tanto, un paso
previo a la presente investigacion, fue determinar tanto el universo de estudio, como la muestra a la cual se aplicé la técnica
de recogida de informacion correspondiente.

El cuestionario fue el instrumento de recogida de informacién empleado en la parte cuantitativa del estudio. La eleccion del
mismo se tomé siguiendo a Ledn (1998: 33) quien afirma que “en cuanto a la encuesta, es con mucho la formula mas comun
de recogida de datos en la investigacion publicitaria, asi como en la investigacion general de marketing”. Segun soler Pujals,
la finalidad del cuestionario (1991: 95) es “obtener, de manera sistematica y ordenada, informacion de la poblacion
investigada sobre las variables o temas que nos interese conocer”.

Para abordar el objetivo se disefié un cuestionario estandarizado y autoadministrado. Siguiendo a Gonzélez Rio, M.J. (1997:
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172) podriamos afirmar que es estandarizado en la medida en que en todas las administraciones "se lee" la misma pregunta.
Por otro lado, se afirma que es autoadministrado, en base a una clasificacion que realiza Luque Martinez (1999). Este divide
las encuestas segun su alcance, desde una perspectiva temporal y segun la forma de administrarlas. Dentro del dltimo
criterio nos encontramos con las encuestas autoadministradas cuya principal caracteristica es la ausencia de entrevistador.
En ellas se pretende del entrevistado que lea, comprenda y respete las instrucciones del cuestionario y, finalmente, que lo
devuelva cumplimentado.

El disefio del cuestionario se estructurd en cuatro partes: una primera de cuestiones generales sobre la empresa encuestada,
la segunda parte contiene preguntas sobre las estrategias de comunicacién (publicidad y relaciones publicas), que la
empresa lleva a cabo para sus franquiciados actuales. La tercera parte contemplaria las acciones dirigidas a los potenciales
franquiciados de la cadena, y por ultimo, una cuarta parte que pregunta sobre las estrategias de comunicacion y/o relaciones
publicas que se llevan a acabo con los clientes o consumidores finales de la red de establecimientos. El cuestionario posee
un total de 30 items estructurados en los cuatro bloques presentados. De entre las preguntas formuladas, se podria
manifestar que la mayoria eran cerradas, la persona entrevistada no podia salirse de unas categorias impuestas en el
cuestionario. Sélo si su respuesta era no, la pregunta se convertiria en abierta, al solicitarle en este caso que argumentase el
motivo por el cual respondia no.

La encuesta mediante cuestionario estandarizado y autoadministrado fue el instrumento idéneo para llevar a acabo la
identificacién de las variables comunicacionales en la muestra de empresas seleccionada. De este modo, se pudo validar los
resultados obtenidos mediante la aplicacién de este método, con los obtenidos de los dos casos concretos analizados de
forma cualitativa mediante la observacién participante. Todo esto, con el objetivo de conocer el funcionamiento, estructura, y
funciones a desarrollar por el departamento de marketing y comunicaciéon de la empresa franquiciadora, cuya concrecion se
materializa en estrategias de comunicacién para el desarrollo e implantacién de la franquicia. Ademas, se configurd un
modelo de optimizacion de la eficacia comunicacional, en base a la utilizacién de unas determinadas variables de
comunicacién por parte de las empresas franquiciadoras.

4. Desarrollo

La aplicaciéon de las técnicas de investigacion anteriormente descritas tuvo lugar en diferentes fases, que comprenden un
periodo de tiempo acotado.

a) La primera fase, de observacion documental, se desarroll6 durante de 2002.

b) La segunda fase, supuso la aplicacion de técnicas de investigacion cualitativas. De entre éstas, se aplicd la observacion
en campo y mas concretamente la observacién participante anteriormente definida, a las empresas Aromas de Dakar y
Abordo. Se llevé a cabo desde enero de 2002, hasta noviembre del mismo ario.

Objetivos de esta fase:
- Conocer la operativa dia a dia en la gestién de la comunicacion.

- Obtener informacion para identificar las variables de publicidad y relaciones publicas, con posibilidad de ser utilizas
en este tipo de empresas, dentro de un modelo de comunicacion mas amplio.

- Identificar las técnicas comunicativas utilizadas en estas dos empresas, para mas adelante verificar su utilizacion en
empresas asentadas y de reconocido éxito en el mercado.

Metodologia de la segunda fase:
- Reuniones periddicas con las empresas, investigacion en fuentes primarias y secundarias, investigaciones in situ.

c) La tercera fase, de investigacion cuantitativa, supuso el disefio de un cuestionario y la realizacién de una encuesta. Se
extendié desde 2003, hasta julio de 2004.

Objetivos:

- Conocer los sistemas y procesos comunicativos de un nimero determinado de empresas franquiciadoras en Espana,
las de mayor éxito en el mercado.

- Comprobar los resultados obtenidos en la dimensién cualitativa en un nimero mayor de empresas.

- Realizar un acercamiento cuantitativo a la realidad comunicacional de las empresas franquiciadoras para la
determinacion de las variables de comunicacion utilizadas.

Metodologia

Supuso determinar una muestra de ensefas a analizar mediante la realizacion de una encuesta. La muestra de empresas,
no debia ser aleatoria ya que interesaba conocer como comunican las mejores empresas franquiciadoras en Espana. Por
ello, la muestra se defini6 teniendo en cuenta las siguientes variables relacionadas directamente con la comunicacién:

- Sectores de actividad con mayor volumen de facturacién (resultaron 10 sectores de actividad).
- Sectores con mayor crecimiento por nimero de establecimientos (9)
- Sectores con mayor inversion publicitaria (13)
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De la puesta en comin de estos sectores, obtenemos un total de 11 sectores de actividad diferentes, con una suma de 439
empresas franquiciadoras. Para trabajar con una muestra de empresas manejable y representativa de este universo se
determiné encuestar a 205 empresas franquiciadoras, tal y como vemos en el cuadro presentado a continuacion.

1.5
aiimieniaiian,
2. 15 12 2.7 &
3. 87 158 41
4. 36 8.3 17
= o0 = in
6. [Hosteieria - restauracion 113 25,7 53
7. IMohiliario v decoracidn 43 [*]=] 20
(=1 7 1,6 3
Q. 22 5 10
10. 54 12,3 25
il iz 2,7 ]
430 1nn9s 205

El proceso para la realizacién de la encuesta, supuso dos envios por correo ordinario del cuestionario (Primer envio:
diciembre 2003) y una serie de llamadas telefonicas (enero y febrero de 2004). Ademas, supuso la visita a algunas de las
ensefas de la muestra en dos ferias de franquicia (Barcelona Negocios y Franquicias: febrero de 2004 y Expo franquicia
Madrid: abril de 2004). A partir de este momento se procedi6 a un segundo envio por correo del cuestionario (junio de 2004),
y una segunda ronda de llamadas telefénicas (junio de 2004).

En esta investigacion se pretende analizar como se gestiona la comunicacion en el seno de la empresa franquiciadora, el
funcionamiento de su departamento interno de marketing y comunicacion, y la aplicacién de estrategias de comunicacion.
Por ello, los resultados relevantes que aqui recogemos, son los relativos a la gestién de la comunicacién en este tipo de
ensefas, tales como: la implantacién por parte de la empresa de un plan de marketing y comunicacién desarrollado, los flujos
y canales de comunicacion que se dan en este tipo de organizaciones y la concepcion y aplicacion de estrategias de
comunicacion para cada uno de los publicos objetivo de la empresa franquiciadora: el franquiciado actual, el potencial y el
cliente final.

Dado que el cuestionario disefiado como instrumento de medida en esta investigacion esté estructurado en base a estos tres
publicos objetivo, mas una primera parte de cuestiones generales sobre la empresa, presentaremos los resultados de la
investigacién estructurados de ese modo.

5. Aportaciones

A continuacion se ofrecen los resultados de ambas fases de la investigacion (encuesta y observacion participante) de forma
comparada. Asi se podra aceptar o refutar la validez de nuestra hipétesis de partida: Un perfecto conocimiento de los flujos
de comunicacién en la empresa franquiciadora y su correcta gestion son la base del éxito para el desarrollo y crecimiento de
la franquicia en el mercado, por encima de la imagen de marca que ésta pueda tener. Para ello, se han extraido las
aportaciones de la encuesta anteriormente descrita (ofrecidos en su mayoria en porcentajes), como los resultados de los
datos recogidos en la fase de la investigacion denominada “observacién participante” y que hacen referencia al disefio y
aplicacién de estrategias de comunicacion para la expansién de la franquicia.

De entre las variables estudiadas, se profundizara en el analisis y comentario de aquellas que, a la vista de las respuestas
obtenidas resultan ser mas interesantes para la correcta gestiéon de la comunicacién global y que ademas, reflejan el estado
de la cuestion respecto a la comunicacion en este tipo de empresas.

De entre las cuestiones relativas a la primera parte del cuestionario, Cuestiones Generales de la Empresa, cabe destacar las
siguientes:

1 - ¢ Posee su empresa un departamento de Marketing y Comunicacién desarrollado?
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Dpto. de Markting v Comunicacian
5%

10%

85%

La primera variable que se procede a comentar, es la que hace referencia a la posibilidad de que las ensefas posean o0 no
departamento interno de marketing y comunicacion. El 73% de las ensefias posee un departamento interno y el 12% lo
subcontrata a una asesoria externa. Por lo tanto, el 85% de las ensefas analizadas gestiona la comunicacién de su red de
establecimientos mediante un departamento, o una o varias personas responsables del &rea de marketing y comunicacion.
Este seria pues, un requisito imprescindible para el correcto funcionamiento de la ensefia, tal y como también hemos podido
observar en los dos casos practicos analizados en profundidad: Abordo y Aromas de Dakar. Por lo tanto, en este caso
concreto existe similitud en ambos tipos de empresas. Asi que, ya sean empresas de reciente irrupcién en el mercado de
franquicia o ya consolidadas es necesario el poseer un departamento de comunicacién y marketing con una estructura
minima.

2 - ;Posee su empresa un plan de marketing y comunicacién desarrollado?

Flan de Marketing y Comunicacidn

19%

81%

El 81% de las empresas posee un plan de marketing y comunicaciéon desarrollado. Normalmente, y por los comentarios
recogidos en el cuestionario éste es de caracter anual, describiendo detalladamente las acciones que se han de llevar a cabo
en la empresa para sus diferentes publicos: franquiciados actuales, potenciales y clientes finales de los establecimientos.
Ademas, éste fue el caso de las dos empresas emergentes analizadas de forma cualitativa, durante dos afos se realiz6 el
seguimiento de un plan de comunicacién y marketing disefiado ad hoc para la empresa franquiciadora, por lo tanto se puede
afirmar que en ambos casos seria conveniente que existiese este plan.

3 - ;Conceden representacion a sus franquiciados en la toma de decisiones relativas al ambito de la comunicacion?

Representacion a los Franquiciados en decisiones
de comunicacian

37

B3%

El 63% de las ensefas concede representacion a los franquiciados, es decir voz aunque sin voto, en aquellas decisiones
relativas a la comunicacion y publicidad de la ensefia. Consideramos que si bien esta accién no es imprescindible para el
funcionamiento 6ptimo de la misma, si parece, a la vista de los resultados, recomendable en las ensefias ya consolidadas.
Por el contrario, no se detect6 esta necesidad en las ensefias emergentes con un numero de franquiciados todavia escaso
que quizas no justificaria esta representacion.

4 - ; Contribuyen econémicamente los franquiciados con un canon de publicidad que satisfacen a la central franquiciadora?

La mayoria de las cadenas consultadas, el 57%, manifiesta que sus franquiciados contribuyen econémicamente con un
canon de publicidad a las campanas publicitarias de la red. Este hecho corrobora los planteamientos teéricos que defienden
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algunos autores (Ortiz de Zarate, A., Barbadillo de Maria, S.). Consideramos pues esta férmula como la idénea, ya que una
de las principales ventajas de la franquicia es beneficiarse de las economias de escala derivadas de la aportacién econémica
de todos los franquiciados para obtener el mejor rendimiento de las acciones publicitarias.

El mayor nimero de ensefas, un 39%, fija esta contribucién econdémica en un porcentaje en funciéon de las ventas o
facturacion de los establecimientos franquiciados. S6lo el 2% de las ensefias manifiesta que el porcentaje se establece en
funcién de las compras de los franquiciados a la central. Siendo también destacable el 16% de ensefias que operan con una
cuota fija. En el caso del porcentaje, éste supone del 1 al 2% de las compras a la central para el 19% de ensefas, y oscila
del 3 al 5% en el 15% de las ensefas.

Teniendo en cuenta este complejo entramado comunicacional en el que participan diferentes sujetos publicitarios-
comunicadores, se considera apropiado representar graficamente el universo de comunicacién de la empresa de franquicia.
En el gréfico representado a continuacion, se presenta cémo se articula la comunicacion en el entorno de la franquicia, qué
actores intervienen, y cuales son sus flujos y canales. Ya se ha hecho referencia anteriormente a la peculiaridad
comunicativa de este tipo de empresas, que viene determinada por una figura intermedia entre el emisor primario
(franquiciador) y su publico objetivo final (clientes de sus establecimientos franquiciados), y que es cada uno de sus
establecimientos franquiciados. Ademas, el eniramado se sigue complicando, si atendemos al contenido de la comunicacion
que emite el franquiciador. Este puede ser: de marca, cuando va dirigido a los consumidores finales, o de captaciéon de
franquiciados cuando se dirige a las personas interesadas en montar un nuevo establecimiento de la ensefa.

Graficamente quedaria representado asi:
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Fuente: Monserrat Gauchi, J.M. (2004: 217)

Siguiendo a Alvaro Ortiz de Zarate (1998: 137) entendemos que una asociacién de franquicia no puede ser una calle de una
sola direccion. El autor al referirse a la importancia de la comunicacién en la empresa franquiciadora manifiesta que “tiene
que ser un autovia de dos direcciones; una organizacién donde promotores y asociados puedan exponer sus opiniones y
comunicarse por canales fluidos”.

Se acepta pues, que en la franquicia se dan diferentes canales de comunicacion, todos ellos bidireccionales y que fluyen:

Del franquiciador al franquiciado;

Del franquiciador al cliente final, o mercado potencial;

Del franquiciador a los potenciales franquiciados, y

Del franquiciado al cliente, consumidor final o mercado potencial

Se ha diferenciado y clasificado la comunicaciéon de este modo ya que se presupone que los medios a utilizar son diferentes
en cada uno de los casos, asi como también el contenido de la comunicacion.

La comunicacién entre franquiciador y franquiciado ha sido objeto de analisis por parte de diferentes autores considerandola
algunos de ellos como comunicacion interna y otros como comunicacion externa, siendo éstos los que defienden que la
relacion entre el franquiciador y el franquiciado es similar a la del distribuidor-mayorista con cada uno de los minoristas con
los que opera. No es el objetivo de esta comunicacion llegar a delimitar los limites de la comunicacion interna o externa en la
empresa de franquicia, sino analizar y estructurar la misma para delimitar la contribucién de la comunicacion, y en concreto la
publicidad y las relaciones publicas, al crecimiento de este tipo de empresas en un mercado altamente competitivo.

La comunicacion entre franquiciador y cliente final o mercado potencial de cada uno de los establecimientos de la ensefa, se
ha venido a denominar también comunicacion de marca. Esta ejerce una doble funcién: atraer a los potenciales
consumidores hacia los establecimientos franquiciados de la ensenia, y por otro lado, aumentar el conocimiento y notoriedad
de la marca en el mercado lo cual favorece enormemente la adhesion de potenciales franquiciados a la cadena.

En este sentido, también se han definido los medios adecuados para favorecer la posibilidad de feed-back o
retroalimentacién de esta comunicacion, de forma que el consumidor puede, ademas de contactar con el franquiciado y
expresarle sus deseos o valoracién sobre el producto/servicio adquirido, hacerlo también directamente al departamento de
comunicacién del franquiciador, lo cual es doblemente Util para éste, pues recibe informacién de primera mano sobre los
consumidores de su producto/servicio pudiendo asi valorar su posicion competitiva en el mercado.

La comunicacion del franquiciador al potencial franquiciado, adopta un caracter casi unidireccional, restando solo la
posibilidad de que el potencial franquiciado responda a la oferta del franquiciador por el medio que éste le especifique
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(cuestionario por correo ordinario o electrénico). Normalmente este tipo de comunicacién es publicidad con un alto
componente informativo sobre las caracteristicas de la ensefia y del negocio.

Y por ultimo, la comunicacién que se da entre cada uno de los establecimientos franquiciados y su mercado potencial o
consumidor final suele ser supervisada, controlada o dirigida por el franquiciador. Este Gltimo es quien programa, realiza y
establece los medios por los que fluird esta comunicacién, sobre todo en lo que respecta a la publicidad que el franquiciado
pueda realizar en su mercado local.

Siguiendo con las aportaciones de la presente investigacién, se ha considerado interesante destacar las siguientes
cuestiones referidas a la comunicacién con los franquiciados actuales de la cadena.

A) Acciones dirigidas a los franquiciados actuales:

a) Realizan convenciones periodicas de franquiciados:

4 Realizan convenciones periodicas?

29%

F1%

En cuanto al hecho de realizar convenciones periodicas de franquiciados, el 39% de las ensenas valora esta accion como
muy efectiva y si a éstas sumamos el 32% de ensefas que la valora como efectiva, podriamos manifestar que esta accion
(apoyada con el 71% de las ensefas) es fundamental para el correcto funcionamiento de la ensefa, ya que contribuye a
crear canales de comunicacion interna, fluidos y efectivos. Estas convenciones también se llevaban a cabo en las empresas
emergentes analizadas mediante la observacion participante, aunque el nimero de franquiciados fuese menor por la reciente
incorporacion de estas empresas al sistema de franquicia.

b) Disefian de un plan anual de comunicacion, promociones, publicidad, etc. para el franquiciado:

APlan anual de Comunicacian y Promacion?

1%

B3%

El 23% de las ensefas disefia un plan anual de comunicacién y promocion para los franquiciados actuales, suele consistir en
campanas de publicidad o promocionales, y es valorado como muy efectivo. El 46% manifiesta que este plan es efectivo, por
lo tanto se considera fundamental la realizacién del mismo ya que cuenta con el apoyo del 69% de las ensefas. Tanto
franquiciador como franquiciado poseen los mismos intereses comerciales, por este motivo es importante que el
franquiciador prevea el desarrollo de estas acciones. La mayoria de empresas consolidadas, asi como las dos empresas
emergentes a las que se realiz6 el seguimiento desarrollan este tipo de acciones.

c) Disponen de una péagina web que actie como foro de comunicacion con y para los franquiciados actuales:
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Pagina wek coma faro conlos franguiciados actuales

Poco Macla
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36%
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El 50% de las ensefas dispone de una web que da cabida a los franquiciados actuales, tanto para foro de comunicacion
como para la gestion de sus establecimientos (el 21% considera esta web como muy efectiva, y el 29% como efectiva).
Existe un 11% de las ensefas que la considera poco efectiva y un 3% que considera que no tiene ninguna efectividad. Aun
asi, sorprende el hecho de que el 36% de las ensefas no tuviese pagina web para este fin concreto. Por los comentarios de
algunas ensefias, se puede afirmar que son plenamente conscientes de la importancia a corto y medio plazo de este sistema
de comunicacién. Algunas ensefas afirmaron estar trabajando para mejorar o ampliar los servicios de la misma. Por el
contrario las ensenas emergentes no disponian de este servicio en su web, aunque entraba dentro de sus planes de accién a
corto plazo.

d) Permiten a los franquiciados realizar campanas de comunicacion dirigidas a su zona de influencia:

JPermiten realizar acciones publicitarias en su zona?

=i, bajo
sUperviion
Ta%
=i, siempre
15% M

7%

Respecto a la posibilidad de que el franquiciado realice publicidad por iniciativa propia en su zona de influencia, atendiendo a
las respuestas obtenidas la mayoria de las ensefas permite la realizacion de la misma siempre con supervision de la central
(73%), y ademas el 57% la consideran efectiva, mientras que el 16% la considera muy efectiva. Aun asi, cabe resaltar el
hecho de que el 15% de las empresas consolidadas deje en manos de sus franquiciados la posibilidad de desarrollar
acciones de comunicacién en su zona de influencia sin ninguna supervisién, lo cual pondria en peligro la unidad de la imagen
de la cadena, entre otras cosas. Por el contrario, este hecho esta mucho mas controlado en las franquicias emergentes.

A continuacién, se procede a comentar las acciones dirigidas a los potenciales franquiciados, es decir a la captaciéon de
nuevos miembros y en definitiva al crecimiento y expansion de la cadena.

B) Acciones dirigidas a los potenciales franquiciados:

a) Desarrollan desde la central, una politica activa de comunicacién sobre la ensefia y sus establecimientos:

sMartienen una poltica activa de comunicacidn?

25%

T5%

El desarrollar una politica activa de comunicacion no pagada, pasando notas de prensa a los medios del sector, etc. es una
accion aprobada y valorada de forma efectiva o0 muy efectiva por un 75% de las ensefas, por lo que desde el departamento
de publicidad y relaciones publicas, deberia llevarse a cabo de forma periédica. Esta accién consistente en mantener el
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contacto y transmitir informacién a los medios especificos de franquicia, asi como a los del sector de actividad al que
pertenezca la ensefia es importante en los dos tipos de franquicias analizados, ya que en las cadenas emergentes se
desarrolla bien desde su propio departamento de comunicacion o desde uno externo. Sin duda contribuye notablemente al
conocimiento de la ensefa en el entorno de la franquicia y en su sector de actividad.

b) Campana de publicidad especifica para la captacién:

Campafia Publitaria Expecifica para Captacion

Mo
43% D Efect.Muy E.
52%

Poco E.
5%

El 52% de los encuestados manifiesta planificar una campafa de publicidad especifica para la captacién de franquiciados y
valora la misma como efectiva (41%) o muy efectiva (11%). Atendiendo a los comentarios de algunas de las ensefias,
entendemos que esta camparia forma parte de un plan de marketing y comunicacion mas amplio desarrollado por la central
franquiciadora. Llama la atencion que el 43% de los encuestados no planifiquen y desarrollen una campana de comunicacion
pagada para ampliar su red de establecimientos franquiciados. Por otro lado es una accién necesaria en las cadenas de
franquicia emergentes para darse a conocer entre su publico objetivo.

c) Disponen de una pagina web para los interesados en la franquicia:

Pagina weh para interesados en la franguicia

Poco E
9%
Mo
21%
Si, Efectiva
M.E
70%

El disponer de una pagina web que atienda a los interesados en la franquicia, que les proporcione la informacién minima y
recoja los datos de los candidatos es una acciéon valorada como muy efectiva o efectiva por el 70% de las ensefas
encuestadas, (el 24% la valoré6 como muy efectiva y el 46% como efectiva). Ademas, en el caso de las empresas
emergentes, ésta es una de las primeras acciones que se desarrollan. El primer contacto de un potencial franquiciado con
una franquicia determinada suele venir de la visita de su pagina web.

d) Asisten a ferias especificas de franquicia:

JAcuden a ferias especificas de franquicia?

48%

52%

El 52% de las ensefas acude a ferias especificas de franquicia y las considera como efectivas o muy efectivas, siendo ésta
otra variable a incluir en el plan de comunicacién de un franquiciador. Entre el 48% restante se encuentran el 18% de las
ensefas que asisten a ferias y las consideran poco efectivas, y el 30% que manifiesta no asistir a este tipo de eventos. Las
empresas emergentes analizadas si acuden a este tipo de eventos dado que es beneficioso para ellas fortalecer el
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conocimiento de su marca.

e) Segun la presencia en los medios de comunicacién se considera un anunciante...

Segln presencia en medios...

)
+o Ocasional

Permanente 33%

3%

Estacional
24%

El hecho de estar presente en los medios de comunicacién como anunciante es algo que valora positivamente el 63% de las
ensenas. Respecto a la tipologia de anunciante, el 39% de las ensefas se considera permanente y el 24% estacional. El 4%
de las ensefas se considera anunciante permanente o estacional segun los medios. Este hecho, como ya se ha comentado,
se considera de especial importancia para las ensefias que adn no son conocidas y deben hacerse un nombre y prestigio en
el mercado.

f) Otras acciones propuestas por el franquiciador:

De la respuesta a esta pregunta se podria afirmar que si el franquiciador desarrolla alguna accién especial para la captacion,
esto va a depender del sector de actividad en el que éste opere. Asi, por ejemplo hay ensefias que han manifestado visitar a
establecimientos minoristas de su misma actividad, para intentar reconducirlos a la red, como ocurria en el sector de
agencias de viajes, o video clubs. Otfras ensefias toman la iniciativa de entablar negociaciones con las promotoras de
centros comerciales. Aparecer en los portales Web de consultoras especializadas en franquicias es otra de las acciones
descritas. Mantener acuerdos para la comercializacién de la ensefia con algunas consultoras especializadas, es otra accion
que llevan a cabo otros franquiciadores. Otras, identifican zonas o localidades prioritarias para su expansién y desarrollan
campanas de publicidad locales para contactar con posibles franquiciados de esa zona determinada. La pagina Web, el
aparecer en los principales buscadores de Internet y en las Webs de las consultoras en franquicia, es una accién descrita
por varias ensefas de diferentes sectores de actividad.

C) Acciones dirigidas al consumidor final de la ensena:

a) Campana promocional para o tras la apertura de cada establecimiento:

& Campafia promocional para o tras inauguracion?

14%

El hecho de tener definida una politica de comunicacién por parte de la central para la apertura de cada establecimiento
franquiciado es algo valorado por el 86% de las ensefias de forma muy positiva o positiva. De hecho, conseguir que durante
los primeros dias de vida de un negocio se dé un flujo elevado de clientes o consumidores por el mismo, es algo valorado por
cualquier ensena de franquicia. Este hecho beneficia tanto al franquiciador como al franquiciado de cualquier tipo de cadena:
emergente o consolidada.

b) Realizacién de acciones de comunicacion o campanas de publicidad por parte del franquiciado en su zona de influencia, y
detalle de las acciones:
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i Planifican acciones de comunicacidn para la zona
del establecimiento franguiciada?

42%

S8%

De igual forma, el franquiciador valora positivamente el hecho poseer una plan de comunicacién con unas normas que
regulen las campanas de publicidad, patrocino o relaciones publicas que el franquiciado pueda realizar en su entorno mas
inmediato.

El 58% de las ensefas valora positivamente el hecho de realizar promociones por franjas horarias, por volumen de compra, o
para la animacion del punto de venta. De los comentarios que se realizan en las respuestas de los franquiciadores se
desprende que esta variable se realiza o no, en funcion del sector de actividad y tipo de producto o servicio que comercialice
la ensena.

La central de franquicia valora positivamente desarrollar politicas de fidelizacién de los clientes actuales de los
establecimientos franquiciados. Este tipo de politicas se concreta en una serie de acciones de marketing y comunicacion,
que como en muchos otros casos, se insertan dentro de un plan mucho mas amplio. Se concede gran importancia al hecho
de poseer campafas promocionales para el mantenimiento de los establecimientos a lo largo del afo. El franquiciador no
s6lo considera importante conseguir un buen nimero de clientes tras la apertura de cada uno de sus establecimientos
franquiciados, si no que también se preocupa de que éstos de mantengan en niveles éptimos de clientela a lo largo del afo.
Hacen especial hincapié en este hecho las ensefias cuyo producto o servicio es estacional. Esta variable es considera como
importante tanto en las ensefias consolidadas como en las emergentes.

d) Poseen una pagina web destinada a los clientes habituales de los diferentes establecimientos:

Pagina Weh para loz cliertes habituales

S, Poco E.
6%
=i, Efectiva
o M.E.
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B% 24%

El 60% de las ensefas posee una pagina Web en la que el cliente final se pueda informar, pueda expresar su opinién o sus
inquietudes directamente a la central franquiciadora, o para que pueda realizar consultas y lo valora como efectivo. Sélo el
16% manifiesta disponer de este servicio para sus clientes o consumidores finales, y considera la accién como poco efectiva.
Llama la atencién que aln el 24% de las ensefas analizadas no disponga de este servicio en su pagina web.

6. Conclusiones

A lo largo de este articulo se han expuesto los resultados mas importantes del analisis cuantitativo de una serie de variables
relativas a la comunicacién y en concreto a publicidad y relaciones publicas, en la empresa franquiciadora. Ademas, se han
comparado los resultados obtenidos en el analisis cuantitativo aplicado a empresas de franquicia consolidadas, con los
resultados de un andlisis cualitativo previo obtenido mediante observacion participante en empresas franquiciadoras
emergentes.

En lineas generales, podriamos afirmar que se han identificado un buen nimero de variables relativas a comunicacion que
los franquiciadores consolidados han considerado como fundamentales para el éxito de sus empresas. Estas variables estan
dirigidas a cualquiera de los tres publicos objetivos definidos e intentan acometer objetivos de comunicacién concretos que
han sido identificados previamente por el franquiciador. Es importante resefiar que la mayoria de estas variables
consideradas importantes por las grandes empresas, ya habian sido recogidas en los dos planes especificos desarrollados
para Abordo y Aromas de Dakar, ambas empresas son emergentes en el mundo de la franquicia. La consideracién de estas
variables en los planes de comunicacion fue debida tanto a la necesidad de una correcta gestion de la comunicacion en la
franquicia, como a la adecuacién de las estrategias de comunicacion a los objetivos de crecimiento y consolidacion de la
misma.

En primer lugar, cabria senalar que es importante que las estrategias de comunicacién en franquicia sean planificadas,
dirigidas y desarrolladas con el necesario conocimiento previo de las peculiaridades de la comunicacion en el entorno de la
empresa de franquicia. Y esto, con independencia de que se trate de una ensefa consolidada como de una de reciente
creacion o incorporacion a la franquicia. Ha quedado demostrada la peculiar complejidad de la gestion de la comunicacién en
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este tipo de empresas frente a las de cualquier otro tipo de anunciante.

Ademas, podriamos afirmar que la utilizacion de técnicas de publicidad y de relaciones publicas por parte de las empresas
franquiciadoras que gozan de un auge y un crecimiento notable en el mercado, habiendo alcanzado una buena posicion
competitiva, es un hecho patente. Es decir, aunque una franquicia ya sea conocida y esté posicionada en un mercado
determinado sigue desarrollando una importante labor de comunicacion dirigida a cada uno de sus publicos objetivos.

Por otro lado, las estrategias de comunicacién utilizadas por empresas de reciente creacién o irrupcion en el sistema de
franquicia, no difieren de las utilizadas por las empresas franquiciadoras ya asentadas. En ambos casos, las empresas
desarrollan e implantan las mismas estrategias para su crecimiento, consolidacion, o permanencia en el mercado. Por lo
tanto, no existen diferencias notables a la hora de desarrollar un plan de comunicacién en franquicia sea éste para el tipo de
empresa que sea (emergente o consolidada) a excepcion de pequeiias diferencias en algunas variables que pasamos a
comentar:

— Representacion de algunos franquiciados en el comité de marketing o comunicacion. Es decir, el
hecho de que algunos franquiciados puedan opinar de las decisiones respecto a la publicidad y la
comunicacion en general de la cadena de franquicia. Esta posibilidad en una cadena emergente
con pocos franquiciados no tendria demasiado sentido.

— La web de la cadena, como foro de comunicacién entre los franquiciados actuales, es un
servicio del que tampoco disponen las cadenas emergentes, puesto que cuando los franquiciados
son pocos, las central no considera necesaria la creacion de estos canales.

— Las cadenas emergentes controlan mucho mas la comunicaciéon que realizan sus franquiciados
en sus respectivas areas de influencia. El porcentaje de franquiciadores consolidados que
permiten a sus franquiciados realizar campanas en sus zonas de actuacion con o sin supervision
es elevado.

La comunicacién, y mas concretamente la publicidad y las relaciones publicas como técnicas concretas al servicio de unos
objetivos comerciales, fluyen y se canalizan en la empresa de franquicia de forma muy diferente a como ocurriria en
cualquier otro tipo de empresa. De la correcta gestion de la comunicacion en este tipo de empresas depende su expansién y
consolidacién en un mercado competitivo y, por lo tanto, la supervivencia de las mismas. Convendria matizar en este
momento las teorias defendidas por algunos autores que afirman que la imagen de marca es el principal activo de la
franquicia. Cuando una franquicia empieza a operar en un determinado mercado, y no posee una imagen asentada y
reconocida, el saber gestionar su imagen de marca en el mismo es la principal causa de éxito.

Por lo tanto, aceptamos la hipétesis de partida de esta investigacién, ha quedado demostrado que un correcto conocimiento
de los flujos de comunicacién en la empresa franquiciadora y su correcta gestién son la base del éxito para el desarrollo y
crecimiento de la franquicia en el mercado, por encima de la imagen de marca que ésta pueda tener, como hemos podido
observar de la comparacion entre la gestién de estrategias de comunicacion en franquicias emergentes y consolidadas.

Una vez constatados todos estos resultados podriamos preguntarnos cémo seria ese planteamiento especifico para
gestionar la comunicacion en franquicia, es decir qué etapas seguiria, cdmo se implantaria, etc. En este sentido queda
planteada una linea de investigacién futura, que pasaria por el planteamiento secuencial del plan de comunicacién especifico
para la empresa franquiciadora. Este plan disefiado ad hoc deberia contemplar cada una de las variables aqui analizadas
para los diferentes publicos objetivos. Ademas, la necesidad de validaciéon del mismo seria otra posible linea de actuacién en
este sentido.

Por todo ello, podriamos manifestar que si bien la publicidad y las relaciones publicas contribuyen de manera notoria al auge
y crecimiento de este tipo de empresas, deberian ser gestionadas desde el conocimiento de las peculiaridades
comunicativas de la franquicia. Los franquiciadores sin una marca reconocida en el mercado pueden posicionarse en el
mismo utilizando estrategias de comunicacién aqui analizadas y descritas para el lograr un crecimiento exitoso. Estas
estrategias deberian contemplarse teniendo en cuenta la existencia de diferentes publicos objetivos, fundamentales para la
supervivencia y consolidacion de la empresa que ademas, requieren de estrategias de comunicacion concebidas y dirigidas a
cada uno de ellos, todas ellas integradas en un plan de comunicacién ad hoc para la franquicia.
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