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Resumen

Este articulo presenta un analisis empirico de la comunicacién en las
pequenas y medianas empresas (PYMES) que operan bajo el régimen
de franquicia, para conocer la influencia y la importancia de ésta en su
funcionamiento.

Para poder analizar de manera rigurosa el tema propuesto, sc realiza-
ron 101 encuestas a las empresas franquiciadoras que operan en Espa-
fla. Esto supone que un 11,19% del total respondieron a las cuestiones
planteadas.
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Abstract

This article presents an empirical
analysis of the communication in the
small and medium companies that
operate under the regime of franchise,
to know the influence and the
importance of this one in their
functioning.

To be able to analyze in a rigorous
way the proposed topic, 101 surveys
were realized to the franchisors that
operate in Spain. The 11,19 % of the
whole answered to the raised
questions.

With the obtained information there
is studied, first, the importance that
the franchises grant to the communi-
cation. Immediately afterwards, the
internal communication and the
external are studied in separated
form, giving special attention to the
typical elements of every communica-
tive paragraph and the repercussion
that they have in the functioning of
the franchises and, as consequence, in
the operative units managed by small

and medium businessmen.

J
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Con los datos obtenidos se estudia, en primer lugar, la importancia que otorgan las franquicias a

la comunicacion. Seguidamente, se estudian de forma separada la comunicacion interna y la

externa, prestando especial atencion a los elementos caracteristicos y diferenciadores de cada

apartado comunicativo y la repercusion que tienen en el funcionamiento de la central de fran-

quicia y, como consecuencia, en las unidades operativas gestionadas por pequefios y medianos

empresarios.

Introduccién

Desde 1994, el sistema de franquicia ha
experimentado un importantisimo creci-
miento en Espafia. En 14 afios, ha pasado
de 140 empresas franquiciadoras operativas
a 968. El nimero de establecimientos
pertenecientes a franquicias ha aumentado,
de forma progresiva y sin retrocesos, hasta
los 69.081 contabilizados en 2008 (Tomo
& Asociados, 2008: 2)

Estos establecimientos, cuyo éxito esta en
manos de la franquicia a la que pertenecen,
son habitualmente propiedad de pequefios

y medianos empresarios, que dependen del

exito de su unidad o unidades operativas

para poder sobrevivir.

El cierre de uno de estos locales, podria ser
considerado como un leve contratiempo
por parte de la empresa franquiciadora,
pero para el franquiciado puede suponer

una debacle.

Por este motivo resulta necesario conocer
como afrontan las franquicias, que operan
en Espafia, la necesidad comunicativa de los
establecimientos que forman parte de su

er.

Objetivos

El principal objetivo de este articulo es
demostrar la importancia de la Comunica-
cién en el funcionamiento de las franquicias
que operan en Espaha y la trascendencia
que tiene el uso de la misma en el éxito de
las diferentes unidades operativas, gestio-
nadas por pequefios y medianos empresa-

rios, que componen la red.

Ademas, también se pretende analizar

como se afronta el reto de la comunicacion

. , ..
interna y como se forma a los franquiciados

integrantes de la franquicia.

El tercer objetivo consiste en estudiar en
profundidad el modo en el que las ensenas

llevan a cabo la comunicacion externa.

Con las conclusiones propuestas se preten-
de arrojar luz sobre la imprescindible nece-
sidad de comunicacion de las pequefias y
medianas empresas que poseen negocios
pertenecientes a esta formula de asociacio-

nismo empresarial.
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Metodologia

Este articulo esta basado en una investiga-
cion de campo empirica. El conjunto de
franquicias que respondi6 a las encuestas

propuestas ascendi6 a la cantidad de 101,

1. Las franquicias
Yy su concepcién de

que en el momento de su realizacién repre-
sentaban un 11,19% del total, dato que
avala la fiabilidad del estudio por su alta

representatividad.

que operan en Espafia
la importancia de la

Comunicacién

Las franquicias han comprendido muy bien
el papel determinante que juega la Comu-
nicacion en el éxito de su negocio, tanto
interna como externamente. De hecho, el
83,33% de las franquicias afirman tener un
departamento de Comunicacion (Argerich
Pérez, 2007: 124), frente al 16,66% que
no cuenta con ¢l, Ademas, dentro del por-
centaje de empresas que no poseen con
este departamento, encontramos  un
22,22% que si han designado un Responsa-

ble de Comunicacion.

La Comunicacién Empresarial es fundamental
porque comprende “la creacion, coordina-
cion, analisis, desarrollo, difusion y control
de toda accion de gestion informativa in-
terna y externa (noticia-actualidad), que
diariamente se produce €n una empresa,
tanto a nivel de actividades, servicios o
productos, que afecta a un determinado
publico o colectivo social, y que se trans-
mite a través de los medios de comunica-

cion propios y externos, para asi potenciar

su Imagen Corporativa” (Martin Martin,

2006: 31)

Se considerd necesario conocer con exacti-
tud qué relacion atribuyen las centrales
entre la Comunicacion y su éxito empresa-
rial. La pregunta planteada en la encuesta

fue la siguiente:

Grdfico n° 1: ;Reconoce la Comunicacién como una
de las claves del éxito de la gestion de su negocio?

Si, es un factor decisivo 34,65%

Es parte importante del éxito 152,48%

Es herramienta complementaria- 11,88%
No es decisiva | 70,99%
No | 0,00%
NsiNe | 0,00%

Fuente: Argerich Pérez, Javier. 2006

El 87,13% de las franquicias encuestadas
reconocen la gran influencia que tiene la
Comunicacion en el éxito de la gestion de
su negocio. Mas concretamente, el 34,65%
sefialan que la Comunicacién es un factor

decisivo y un 52,48% afirman que repre-
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senta una parte importante del éxito. Este
resultado hace justicia a la labor desarrolla-
da por la Comunicacion en beneficio de las

empresas franquiciadoras.

La Comunicacion no es decisiva en el éxito
de la central de Franquicia para un 11,88%
de los encuestados y tnicamente un 0,99%
respondi6 que no es decisiva. Tanto la
respuesta de negacion total de la importan-
cia de la Comunicaciéon como la opcion “no
sabe / no contesta” obtuvieron un 0% del

porcentaje total.

En los cuestionarios, también se incluyo
una pregunta que pedia a las franquicias
que definiesen su estrategia comunicativa.
En el siguiente cuadro podemos apreciar

los resultados:

rdfico n® 2: ;Cémo definiria la estrategia
G °2: C
comunicativa de su Franquicia?

24,75%

Planificada y fija

p
69,31%

Espontaneay
camblante

4,95% JAP. 2006

nsine i) 0,99%

Fuente: Argerich Pérez, Javier. 2006

La gran mayoria de las empresas franqui-
ciadoras encuestadas, el 69,31%, respondio
que su estrategia comunicativa es planifica—
da y adaptable. Es la opcion mas descable y
correcta, puesto que la planificacion es
imprescindible, pero también lo es saber

adaptarse a las circunstancias de cada mo-

mento en el funcionamiento cotidiano de la
ensenia. La union de estos dos factores sera
garante, en gran medida y siempre que se
realice de forma rigurosa y profesional, del
exito de la estrategia adoptada por la cen-

tral.

En segundo lugar, encontramos la opcion
“planificada y fija” con un 24,75%. Las
franquicias que siguen con una rigidez
extrema la estrategia comunicativa adopta-
da pueden encontrar ciertos problemas
derivados de situaciones inesperadas. La
recomendacion que se plantea, a la luz de
los datos obtenidos, es que reconsideren
esta postura. El paso de planificar la estra-
tegia en materia de Comunicacion es un
paso muy importante que han dado estas
franquicias. El siguiente paso ha de ser
flexibilizar este plan de Comunicacion para
potenciar al maximo su efectividad y capa-
cidad de adaptacion a los cambios que se

produzcan.

Las ensefias que marcaron como respuesta
que su estrategia comunicativa es esponté—
nea y cambiante (4,95%) tienen que re-
plantearse muy seriamente esta cuestion.
La espontaneidad es totalmente contraria a
la planificacion y sin planificacion no hay
estrategia.

Por Gltimo, el nimero de centrales de
franquicia que no saben o no responden a
esta cuestion representan el 0,99% del

total.

Cuando fueron preguntadas por las causas

,
mas frecuentes que provocan el fracaso de
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una central de franquicia, el 24,75% de
ensefas sefialaron como principal causa la
falta de comunicacion. En segundo lugar,
un 19,80% achac6d un posible descalabro a
la mala gestion empresarial y un 17,82% a
la falta de apoyo al franquiciado, en el

tercer puesto.

Las ensenas nacionales creen, de forma gene-
ralizada, que una mala politica de Comuni-
cacion puede ser la causa del fracaso de una
central de Franquicia (exactamente el
78,22%)

El 16,83% mostraron su conviccion de que
una mala Politica en materia comunicativa

no puede provocar su propio declive.

2. Comunicacidén interna:

El 4,95% no sabe o no responde a esta

L/
cuestion.

una central de franquicia?

T | a95%

16,83%

[msi
mNo
TINS/NC

78,22%

Fuente: Argerich Pérez, Javier. 2006

Podemos apreciar, a la luz de los datos, que
la Comunicacion es juzgada como primor-

dial por una gran parte de las franquicias.

la necesidad de

comunicacién entre franquiciador y

franquiciado

Para que los actos comunicativos emitidos
desde la empresa franquiciadora sean efica-
ces y contribuyan tanto al éxito de la cen-
tral como al de las unidades operativas, no

puede descuidar la comunicacién interna.

La comunicacion interna siempre ha existi-
do (Benavides Delgado, 1993: 219), de
forma planificada o no, en todo tipo de
organizaciones, sobre todo en aquellas
empresas preocupadas por la calidad y a las
que se califica como excelentes. Esta consi-
derada como una herramienta de gestion y

es un signo exterior de modernidad para

aquellas empresas que la aplican. La Co-
municacion interna concierne a todos los
componentes de la empresa desde la Direc-
cion General, pasando por los cuadros,
directivos y empleados. Persigue contar a
sus publicos internos lo que la propia orga-
nizacién hace, lograr un clima de implica-
cion e integracion de las personas en sus
respectivas empresas e incrementar la

motivacion y la productividad.

Para conocer la relacion entre una buena
labor comunicativa en este campo y el

funcionamiento de las ensenas, se realizo la
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siguiente cuestion, cuyos resultados pode-
mos observar en el siguiente grafico: ;Influ-
ye la Comunicacién interna en la productividad

de su empresa franquiciadora?

Son numerosas la empresas que atribuyen a
la Comunicacion interna propiedades bene-
ficiosas sobre su produccion, concretamen-
te el 88,12% de las ensenas mantiene esta
postura. Como ya se ha explicado ante-
riormente, de forma pormenorizada, la
Comunicacion en su vertiente interna des-
empena funciones de gran importancia para
la organizacion estructural de la empresa,
que se traducen en un aumento de la pro-

ductividad.

Un 6,93% de las ensenas encuestadas res-
pondieron de forma negativa desconocien-
do que todas las comunicaciones emitidas
por la empresa, tanto voluntaria como
involuntariamente, repercuten en su fun-
cionamiento cotidiano, perjudicando o
ayudando al desarrollo de la organizacion

empresarial.

Un 4,95% decidieron decantarse por la

respuesta “no sabe/no contesta”.

Grdfico n° 4: ;Influye la Comunica-
ci6n interna en la productividad
de su empresa franquiciadora?

| |495%

= No
[INS/NC

I

|

|

I

I

|

|

|

|

usi !
|

1

|

|

|
Fuente: Argerich Pérez, Javier. 2006 :
|

Existen cuatro desventajas principales
(Ongallo, 2000: 106-107),

directamente por un déficit comunicativo

provocadas

interno:

- Apariciéon de rumores internos o exter-
nos que agravan las tensiones y pueden
degenerar en conflictos, cuando no en
Crisis.

- Menor rendimiento, debido a la com-
partimentacion excesiva entre los indi-
viduos y los departamentos y a la falta

de comunicacion jerarquica.

- Pasividad de los colaboradores, debido
a su rechazo a aceptar los objetivos de la
organizacion y las consignas respectivas.
Dado el desconocimiento de los objeti-
VOs Yy las incongruencias que perciben o
creen percibir, los trabajadores adoptan
una actitud de ironia y distanciamiento,
cuando no de oposicion a la organiza-
cion, con declaraciones desmoralizan-
tes, tanto en el interior como en el ex-

terior.

- Mala calidad del producto vendido o

del servicio prestado.

Una vez que hemos visto que las centrales
de franquicia consideran importante des-
arrollar una buena labor de comunicacion
interna por la repercusion que tiene en su
funcionamiento, debemos detallar como
afecta esto al pequefio o mediano empresa-
rio que tiene uno o varios establecimientos

en régimen de franquicia.

Para empezar, las franquicias contestaron a

la pregunta ;Cree que una deficiente politica
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comunicativa puede ser la causa del fracaso de
una unidad operativa?; las respuestas se re-
cogen en el grafico que podemos ver a

continuacion:

Grdfico n® 5: ;Cree que una defi-
ciente politica comunicativa
puede ser la causa del fracaso de

una unidad operativa?

.
|
5.94% || ©9%%

@No
NSINC

1AP. 106

93,07%

I
I
I
I
I
I
I
1
1
1
1
I
msi !
1
1
1
1
I
I
1
I
I
I

Una aplastante mayoria de las centrales de
franquicia (exactamente el 93,07%) consi-
deran que una mala politica comunicativa
puede ser la causa del fracaso de una unidad
operativa. Este dato contrasta con las fran-
quicias que consideraron que no tiene esa
repercusion, que Unicamente suponen el

5,94% del total.

El 0,99% opto por responder “no sabe o no

contesta” a esta cuestion.

Conscientes de las nefastas consecuencias
de una mala comunicacion interna, las
ensenas contestaron de la siguiente manera
a la pregunta: jen qué medida consideran
importante la Comunicacion con el fran-

quiciado?

Grdfico n° 6: ;En qué medida consi-
deran importante la Comunicacién
con el franquiciado?

84,25%
13,88%
[ 185% 0% 0%
N> 2 R4 2
& {@\ @“& < &
Q{\o‘ & <
&
AN

Es grato comprobar que la gran mayoria de
las  empresas franquiciadoras espafiolas
consideran prioritaria la Comunicaciéon con
el franquiciado, exactamente el 8§4,25% del

total encuestado.

El 13,88%, por su parte, prefieren calificar
esta comunicacion como importante. Solo
un 1,85% la califican de interes medio y el

0% baja o escasa.

De la Comunicacion entre el franquiciador
y el franquiciado dependera en gran medida
el éxito de las unidades operativas y, en

definitiva, de la central de Franquicia.

La Comunicacion entre el franquiciador y
el franquiciado comienza desde el mismo
instante en que se ponen en contacto. A
partir de este momento, la central debera
ofrecer toda la informacion relativa a la
Franquicia que necesite el franquiciado para
evaluar la conveniencia de abrir una unidad
operativa y el franquiciado debera propor-
cionar a ésta todos los datos requeridos,

para que asi contraste si el candidato a
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franquiciado retne los requisitos necesarios

y se adapta al perfil deseado.

Posteriormente, una vez iniciada la rela-
. , - .
cién en régimen de Franquicia, la Comuni-
. . . , .
cacion sera el eje que vertebrara esta sim-
bi6tica féormula de asociacionismo comer-

cial.

Para evitar la catastrofe que supone para las
PYMES el cierre de un establecimiento
franquiciado las ensefias usan, en materia
de comunicacion interna, diversas herra-
mientas que ayudan al buen funcionamien-

to del negocio.

Debemos citar, en primer lugar, los cur-
sos, porque a través de ellos se transmite
gran parte del “saber hacer” o “know how” de
la franquicia y, por lo tanto, debemos con-
siderarlos una herramienta de gran impor-
tancia en este sector. En el proximo grafico
podemos apreciar la importancia que les

otorgan las franquicias que opcran en Espa—

Grdficon® 7: ;Realizan cursos para
formar a sus franquiciados?

prosees 99,07%
,00%

‘D No
|CNsING

0,93% 0%
0,00% + ———
Si No NS/NC

|

|

|

|

1

|

|

|
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|
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|
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1 Fuente: Argerich Pérez, Javier. 2006
|

La practica totalidad de las franquicias
(99,07%) realizan cursos de formacion de

los franquiciados, bien sean de iniciacion de

actividad, reciclaje o de formacién conti-
nua. Pero, como se vera en el analisis efec-
tuado a continuacion, sobrepasado el mo-
mento de inicio de actividad (en el que casi
todas las empresas dan un curso que forma
al franquiciado sobre la manera de gestio-
nar y dirigir su negocio), Unicamente el
63,88% del total de franquicias encuestadas
opta por esta herramienta de comunica-

cion.

Grdfico n® 8: ;Qué medidas adoptan para

llevar a cabo la Comunicacidén con el

franquiciado?

Asistencia personal

Atencién telefonica

Internet 65,74%

Cursos 63,88%

Manuales 62,96%

50,00%
47,22%

Circulares internas

Dossiers informativos 46,29%

Visitas informativas 41,66%

Informe anual 2685%

23,14%

Revista informativa

otros 277%

1
|
|
|
|
|
1
|
|
|
|
|
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|
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|
|
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|
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|
|
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|
|
|
: Fuente: Argerich Pérez, Javier. 2006
|

La Asistencia personal es la herramienta
reina de comunicacion interna con el fran-
quiciado, usada por el §6,11% de las fran-
quicias espaﬁolas. La asistencia personal

tiene dos fases principales:

- Asistencia inicial al franquiciado para la
apertura de una nueva unidad de nego-

Cl10.
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- Asistencia continua de apoyo a la ges-
tion y direccion por el franquiciado de
la unidad operativa.

La asistencia es una de las caracteristicas del

sistema de Franquicia mas apreciadas por

los franquiciados y, generalmente, la fuente
de sus quejas si la Franquicia no brinda
todo el apoyo que los franquiciados consi-

deran necesario.

El franquiciador o los encargados de la
asistencia “deben estar facilmente accesibles
al franquiciado. La frecuencia de los con-
tactos entre franquiciador y franquiciado
no es uniforme. En algunas franquicias se
estipula que los contactos se produciran de
la forma que especifique el franquiciador.
En otras, se establece una frecuencia fija o
variable. También se puede diferenciar el
namero de visitas para el primer afio de
apertura de un punto de venta franquiciado
de los afios siguientes; en el primer afo,
generalmente, se suscitaran mayores pro-
blemas o dudas, con lo que los contactos
seran mas frecuentes que los afios venide-
ros” (Diez de Castro y Galan Gonzalez,

2000: 55)
El 82,40% de las centrales de Franquicia

estiman necesaria la utilizacion de la aten-
cion telefonica y la ofrecen como servicio a
sus franquiciados, es un método eficaz de
comunicacién muy aconsejable por la rapi-
dez del servicio y por la seguridad que
otorga al franquiciado saber que, ante cual-
quier duda o problema, puede comunicarse
rapidamente con el franquiciador y recibir

sus consejos, directrices y apoyo.

En tercer lugar, se encuentra Internet y las
herramientas comunicativas derivadas de su
uso, tales como el correo electroénico, la
creacion de secciones especiales para fran-
quiciados bajo registro o su proyeccion
bajo el mismo protocolo en la Intranet, que
son usadas por el 65,74% de las centrales
de Franquicia. Las Nuevas Tecnologias,
incorporadas rapidamente por el dinamico
sistema de franquicias se han convertido en
poco tiempo en una de las acciones de
comunicacion con el franquiciado mas

usada, aceptada y demandada.

Estas Nuevas Tecnologias agilizan enor-
memente los mecanismos de Comunica-
cion interna. El mas importante de estos
mecanismos es el correo electronico o e-
mail, que es un medio extremadamente
rapido de Comunicacion, barato y que
permite la transmision de datos, imagenes

y archivos de audio o video.

Ademas, han permitido algo impensable
hace afios como la consulta en tiempo real
del estado de la Franquicia, acceso al in-

forme anual, estadisticas, manuales...

Las Nuevas Tecnologias funcionan como
sistema de comunicacién bidireccional y
permiten el intercambio de informacion
entre el franquiciador y franquiciado. Una
novedad introducida por ellas es la posibili-
dad de que el franquiciador conozca todos
los datos de las unidades franquiciadas, lo
que permite el seguimiento de las unidades
operativas, tanto a titulo individual (para
optimizar su funcionamiento y controlar su

explotacién) como a titulo global, lo que
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permite obtener rapidas estadisticas de
funcionamiento y detectar fallos de ges-
tion, el éxito o el fracaso de determinadas

campanas...

La empresa franquiciada puede contar
ademas con salas de formacién on-line,

ofrecer los manuales en soporte digital. ..

Otra novedosa opcion son las videoconferen-
cias, que humanizan la Comunicacion a
distancia al poder obtener del interlocutor
imagen y sonido, dando sensaciéon de Co-

municacion presencial.

3. Comunicacidén externa:

Los blogs, foros y los chats son herramientas
que también pueden ser de utilidad para
desarrollar las tareas comunicativas propias

de una empresa franquiciadora.

Como hemos podido apreciar en este reco-
rrido, la Comunicacion interna se ha mos-
trado como un elemento esencial en la
relacion que tienen las unidades operativas
gestionadas por PYMES con su central de

franquicia.

la necesidad

de establecer contacto con los publicos

desde la empresa franquiciadora y la

labor comunicativa ejercida desde cada

unidad operativa

Una vez que hemos analizado la importan-
cia que posee la comunicacion interna,
hemos de abordar, de forma inmediata, el
modo en el que las franquicias realizan sus
tareas comunicativas externas y como afec-
tan estas a las pequefias y medianas empre-
sas que poseen unidades de negocio depen-

dientes de la central de franquicia.

Para conocer este aspecto en profundidad,
se inst6 a las empresas franquiciadoras a
responder al siguiente interrogante: ;Qué
acciones de Comunicacién externa desarrollan

mds?
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Grdfico n° 9: ;Qué acciones de Comunicaciéon
externa desarrollan mas?

Ferias

Internet

Notas informativas
55.55%
49.07%
48.14%
47.22%
47.22%

Publicidad
Entrevistas

Revista

Imagen corporativa

Articulos

Contacto con medios

Reportajes

Visitas informativas 17.59%
14.81%
14.81%

12.03%

10.18%

Ruedas de prensa

Informe anual

Congresos
Monograficos

Otros.

Fuente: Argerich Pérez, Javier. 2006

Las ferias, estan situadas como la primera
accibn comunicativa externa desarrollada
por las empresas franquiciadoras espafiolas,
con un 78,70%, lo que indica su gran in-
terés por captar franquiciados. Como es
logico, el crecimiento de la empresa se
fundamenta en la apertura de nuevas uni-
dades operativas, pero esto no debe ser
oObice para tener en cuenta que resulta
imprescindible prestar mayor atencion a
otros aspectos comunicativos. Las franqui—
cias de mayor éxito y envergadura, gene-
ralmente no necesitan acudir a las ferias,
porque su excelencia y eficacia en el fun-
cionamiento empresarial las precede y esto
provoca que tengan muchas solicitudes, de
las que tUnicamente fructificaran las que

. SRV .
consideren mas idoneas e nteresantes.

Espafia es un caso excepcional en el pano-
rama internacional, tanto por el nimero de
Ferias de Franquicia (en Espana se celebran
mas salones de Franquicia que en ningln
otro pais europeo), como por la apariencia
de los pabellones y el espacio ocupado,
muy superior al de otros paises. Las princi-
pales son Expofranquicia (Madrid), BNF
(Barcelona Negocios & Franquicias) y

FranquiAtlantico.

El 71,29% de las franquicias espafiolas
posicionan a Internet como la segunda

herramienta comunicativa mas desarrolla-

da.

Las posibilidades que ofrece Internet para
acercar la Franquicia a sus plblicos exter-
nos son muy amplias, con un coste bajo,
una velocidad de actualizacion casi en
tiempo real y las innumerables ventajas que
proporciona la bidireccionalidad de la co-

municacion on-line.

En el portal web se produce un contacto
directo con el puablico consumidor del
producto o demandante de la actividad o
servio de la Franquicia. Se proporciona
informacion atractiva e interesante, ade-
cuadamente elaborada y disefiada de forma
llamativa y moderna (se recomienda el uso
de animaciones realizadas con programas

informaticos como Flash)

También, los portales web, ponen a dispo-
sicion de los medios toda aquella informa-
cion que la Franquicia desea ofrecer y que
considera que puede ser de interés y son un

punto de encuentro para todos aquellos
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profesionales que deseen entrar en contac-
to con el Departamento de Comunicacion

de la Franquicia.

Tres de cada cuatro medios de comunica-

. . . ..
cion acceden a la informacion o noticia
dada por una organizacién a traveés de In-
ternet o de su portal informativo (Martin
Martin, 2006: 148)

Ademas, también es un excelente medio de
. ..

captacion de nuevos franquiciados que

pueden entrar en contacto con la central de

Franquicia a través del correo electronico o

la informaciéon de contacto recogida en la

web.

La nota informativa o comunicado de pren-
sa (59,25%) es un texto de informacion
conciso, que informa de una actualidad
precisa (Pifiuel, 1997: 244) Es un instru-
mento poco costoso, sobrio y eficaz, si
proporciona una informacion fiable en un

minimo de espacio.

La 6ptima redaccion de la nota informativa
sera crucial para su posterior publicacion
en un medio de comunicacion. Las redac-
ciones reciben diariamente gran cantidad
de comunicados, por lo que han de redac-
tarse de forma que el periodista que lo
recibe pueda conocer, en un tiempo breve,
quién es el emisor, cual es el mensaje y
como puede ser explotado, para que se
interese por el tema y acceda a su publica-
cion.

Otra herramienta comunicativa de gran
relevancia en el dmbito comunicativo ex-

terno de la Franquicia es el apoyo de la

Publicidad. Se sitha en cuarto lugar con un
55,55% de empresas franquiciadoras que la

citan.

La mayoria de las franquicias cobran royal-
ties a los franquiciados (bien sean fijos o
sobre un porcentaje de los beneficios) para
emprender acciones publicitarias que re-
fuercen la Imagen de marca, la Imagen
corporativa, que den a conocer los produc-

tos, acciones o servicios...

La Publicidad como apoyo informativo es
totalmente necesaria, porque la presencia
de la Franquicia a través de diversos canales
aumenta notablemente la consideracion
que los plblicos externos tienen de ella, la
hace conocida y transmite su actividad, sus

productos, sus precios, sus novedades. ..

Una de las diferencias principales con otras
herramientas de comunicacién es que la
Publicidad requiere un pago a los diferen-
tes medios que la difundan. Se trata, segan
(Arceo Vacas, 2004: 246) de una Comuni-
cacion destinada a cambiar, mantener,
apoyar o aumentar la Imagen de la organi-
zacion empresarial, pero pagando a los

medios por la difusion de tales mensajes.

La Publicidad corporativa es definida por
(Martin Martin, 2006: 215) como “una
informacion social, ya que ofrece noticias
concretas sobre una actividad, servicio o
producto, pero limitandose solo y exclusi-
vamente a destacar los aspectos positivos,
pagando por ello e intentando convencer o

persuadir al pablico de sus ventajas”.
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Para conocer la opinion de las ensefias
nacionales sobre la repercusion de la Co-
. ..
municacion externa sobre sus beneficios,
aspecto que preocupa tanto a la central
como a las PYMES propietarias de las uni-
dades operativas, se plante6 la siguiente
consulta: C'Las acciones comunicativas externas

se traducen en un aumento de los beneficios?

La respuesta mayoritaria indica que las
centrales de franquicia, en general, consi-
deran que las acciones de Comunicacion
externa tienen una relacion directa con el
aumento de sus beneficios. El 58,42%

respaldo esta contestacion.

Sin embargo, un 34,65% sefialo que no
siempre se traducen en un aumento de los
beneficios. Creen que si ayudan a incre-
mentarlos, pero no siempre. Esto puede
ser debido a la dificultad de cuantificar en
, . .
qué medida repercuten las acciones em-
prendidas desde la franquicia en sus benefi-

cios anuales. AUn asi no se debe olvidar

34,65% mal

que, aunque sea a medio o largo plazo, E:z SIS
todas las medidas tomadas en el campo de [ONs/Nc |
la Comunicacion tienen una repercusion 58,42%

sobre la Imagen, la notoriedad, la impor-

tancia en el mercado, el conocimiento por Fuente: Argerich Pérez, Javier. 2006

parte de los diferentes ptblicos... de la """ """ """ m T
empresa franquiciadora y, por lo tanto,

Conclusiones

- Los establecimientos gestionados por
PYMES, cuyo éxito esta en manos de la
franquicia a la que pertenecen, son

habitualmente propiedad de pequefos y

tienen una influencia directa sobre su éxi-
to. Evidentemente, este éxito potenciara el
interés del publico franquiciable por abrir
unidades operativas pertenecientes a la
ensefia, ampliara su influencia en el merca-
do, llevara su producto, actividad o servi-
cio a mas lugares con mayor cercania para
el consumidor... y como consecuencia

, . .
aumentaran sus beneficios.

Un 2,97% del total de empresas franqui-
ciadoras encuestadas, cifra por suerte bas-
tante poco notable, asevera que las accio-
nes comunicativas externas no se traducen
en un aumento de los beneficios y un

3,96% no sabe o no contesta.

Grdfico n° 10: ;Las acciones comunicativas
externas se traducen en un aumento de los

beneficios?

medianos empresarios, que dependen
del éxito de su unidad o unidades ope-
rativas para poder sobrevivir. Para al-

canzar este objetivo, las centrales de
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8/2

franquicia confian e gran medida en la
comunicacion, mas concretamente el
87,13%, frente al 11,88% de los en-
cuestados que consideraron que no es
decisiva y Gnicamente un 0,99% res-

pondi6 que no es importante.

Asimismo, la mayoria de las franquicias
aseguraron que una mala politica de
Comunicacion puede ser la causa del
fracaso de una central de Franquicia
(exactamente el 78,22%) El 16,83%
mostraron su conviccion de que una
mala Politica en materia comunicativa
no puede provocar su propio declive y
el 4,95% no supo o no respondio6 a esta
cuestion. También sefialaron que una
deficiente gestion de la Comunicacion
puede suponer el cierre de una unidad
operativa. Que sean conscientes de esta
realidad, representa una garantia para

los franquiciados.

La comunicacion interna, muchas veces
la gran olvidada, es un aspecto clave en
el ambito de la franquicia por su com-
plejidad  organizativa. Las franquicias
apuntaron, de forma mayoritaria, que la
comunicaciéon interna influye en su
productividad (88,12%) y que la comu-
nicacion con el franquiciado es un as-
pecto prioritario (84,25%) o importan-
te (13,88%), mientras que Gnicamente
un 1,85% la califican de interés medio y
el 0% baja o escasa. Una vez iniciada la
relacion en régimen de Franquicia, la

Comunicacion sera el eje que verte-

brara esta simbi6tica formula de asocia-

cionismo comercial.

Para preparar a sus franquiciados, el
99,07% de las ensefias encuestadas or-
ganiza cursos de formacion, aunque tan
solo el 63,88% realiza esta practica pa-

sado el momento inicial.

Las franquicias que operan en Espanha
usan tres canales principales para co-
municarse con los empresarios propie-
tarios de las unidades operativas que
funcionan bajo su tutela: la asistencia
personal (86.11%), la atencion tele-
fonica (82,40%) e Internet a través de
las diferentes posibilidades que ofrece

(65,74%)

En el ambito de la comunicacion exter-
na, las franquicias destacan la presencia
en Ferias (78,70%), la comunicacion a
través de Internet (71,29%), las notas
informativas (59,25%) y, en cuarto lu-

gar, la publicidad (55,55%)
El 58,42% de las franquicias consideran

que las acciones de Comunicaciéon ex-
terna tienen una relacion directa con el
aumento de sus beneficios. Es un por-
centaje que, pese a superar el 50%, es
bajo. Como se apunt6 anteriormente,
esto puede ser debido a la dificultad de
cuantificar en qué medida repercuten
las acciones emprendidas desde la fran-
quicia en sus beneficios anuales. Con-
viene volver a mencionar que, aunque
sea a medio o largo plazo, todas las me-

didas tomadas en el campo de la Co-
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municacion tienen una repercusion so-
bre la Imagen, la notoriedad, la impor-
tancia en el mercado, el conocimiento
por parte de los diferentes publicos...
de la empresa franquiciadora y, por lo
tanto, tienen una influencia directa so-
bre su éxito. Evidentemente, este éxito

potenciara el interés del publico fran-

quiciable por abrir unidades operativas
pertene-cientes a la enseha, ampliara su
influencia en el mercado, llevara su
producto, actividad o servicio a mas lu-
gares con mayor cercania para el con-
sumidor... y como consecuencia au-

mentaran sus beneficios.
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