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RESUMEN

En el presente trabajo se destaca la relacion existente entre las franquicias y los
productos tecnolégicos. Desde el enfoque tedrico y econdmico sobre las franquicias, se
establece los conceptos basicos para una aproximacion correcta al tema de estudio.
Ademas, se estudia las tecnologias como aspecto complementario de este.

El objetivo general del trabajo es estudiar la evolucion que han tenido las
franquicias en Espafia, de una forma general y también de una manera especifica en el
sector tecnoldgico. La metodologia empleada en esta memoria se basa en la
triangulacion comparativa con los datos obtenidos de los asesores de franquicias como
"Barbadillo Asociados” y "Tormo Franchise” y de los registros financieros que
proporciona el “Sabi”.

El trabajo finaliza con un epigrafe sobre las conclusiones alcanzadas en la
memoria, que se refiere a la importancia del sistema de franquicias en el sector
tecnoldgico de nuestro pais, Espafia.

Palabras claves: franquicia, tecnologia, triangulacion, rendimientos de ventas y
rentabilidad econémica.

ABSTRACT

In this paper is highlighted the relationship between franchising and
technological products. From the theoretical and economic approach to franchising, is
established the basics for a correct approach about the subject of study. Besides, it is
discussed technologies as complementary aspect.

The overall objective of this work is to study the evolutions that have been
franchises in Spain, and in a specific way in the technological sector. The methodology
employed is based on comparative triangulation of data obtained from franchise
consultants as "Barbadillo Asociados” and "Tormo Franchise” and financial records
provided by the "Sabi".

The project ends with a section on the conclusions reached in the report, which
refers to the importance of the franchise system in the technology sector of our country,
Spain.

Keywords: franchise, technology, triangulation, sales performance and economic
profitability.



1. INTRODUCCION.

En un mundo en el que la informacion y el conocimiento es un pilar
fundamental, se hace imprescindible los productos de naturaleza tecnoldgica. Pero se
necesita una red de distribucion eficiente y personalizada que permita un acercamiento
de los articulos tecnoldgicos, tanto en el ambito laboral como doméstico. Un sistema
apropiado para realizar esta labor tan especializada puede ser la “franquicia”.

Pues bien, se nos plantea ciertos interrogantes al respecto, ¢cémo ha
evolucionado el sistema de franquicia en Espafia?, ¢qué cambios ha suscitado los
productos tecnologicos en nuestra rutina diaria?, y ¢existe una relacion positiva entre la
distribucion mediante franquicia y los articulos tecnoldgicos? Estas y otras cuestiones
han sido objeto de estudio por parte de distintos autores para intentar explicarlas. Por
ello, se reflejara las mas destacadas que generen interés, en esta memoria.

Se debe tomar como punto de partida nuestra via de comercializacion objeto de
estudio. Un aspecto a considerar en lo que al término de franquicia se refiere es la
motivacion o los incentivos que incorpora esta tipologia de contrato. Con la principal
virtud de aunar intereses entre la propiedad de la firma y del establecimiento,
reduciendo asi, los riesgos en la relacion, que son fruto de un reemplazamiento de
directivos por responsable de franquicia (Caves y Murphy, et. al., 1976). Y con esto se
consigue reducir la actitud oportunista propia de esta tipologia de relacion y se evita un
mayor control de los intereses personales que excluye el beneficio del conjunto.
(Brickley y Dark, 1987; Norton, 1988; Shane, 1996).

Para poder comprender el sentido de esta memoria debemos enmarcarlo en el
contexto en el que se encuentra enclavado y darle una justificacion que explique el
atractivo rédito que pueda generar. Ademas se sustentard en un marco tedrico que
permita establecer los conceptos, y conocimientos esenciales aplicables a una realidad
existente. Se debe hacer referencia a la naturaleza de los contratos de franquicias, su
origen, su relaciéon con el marketing y los atributos que generan la suscripcién de este
tipo de pactos contractuales. Es necesario resefiar proyectos y estudios realizados
anteriormente que serviran de base para continuar con el trabajo.

Una vez, presentado el enfoque tedrico lo mas correcto es estipular la
metodologia a emplear. A su vez se debe realizar un acercamiento real, acudiendo a
empresas adyacentes a este mercado emergente. Se realizara un analisis comercial
centrandonos en los procesos de distribucién y mas concretamente en sus modelos de
franquicias, que tratan de forma personalizada al consumidor final.

Para realizar una aproximacion empirica es necesario emplear datos reales que
justifiquen o desmientan los objetivos prefijadas. Presentaremos resultados financieros,
empleando ratios sobre las cifras netas de negocios, beneficios y otros indices que sean
de interés de distintas franquicias establecidas en Espafia. Emplearemos gréaficas y
sencillas tablas con el fin de poder transmitir cuales han sido los datos mas
significativos, mostrar los resultados y determinar la aplicacion de los mismos. Para dar
por finalizada la consecucion de la estructura de este trabajo fin de grado, se expondran
las conclusiones que se hayan deducido de forma muy sucinta.



2. CONTEXTO Y JUSTIFICACION DE ESTUDIO.

Hay un aspecto de interés en nuestro estudio, y recae en la creciente importancia
que la innovacion y la tecnologia ha experimentado en estos Gltimos afios. Y mas
concretamente, determinar si existe una formula de comercializacion mas aceptable para
ponerlo en manos del consumidor final. Por esto, podemos acudir a estudios que nos
sitlen y aproximen a la realidad del mercado existente.

Para poder tomar datos de referencia del tema que nos ocupa, se puede destacar
la “Encuesta sobre Equipamiento y Uso de Tecnologia de la Informacion y
Comunicacion en los Hogares” realizada por el Instituto Nacional de Estadistica en el
afio 2011 que afirma: “El 71,5% de los hogares con al menos un miembro de 16 a 74
afos disponen de ordenador”. Sin embargo, en este mismo informe elaborado en el
ejercicio 2013 se concreta que “el 45,1 % son ordenadores de sobremesa, 54,3% son
portéatiles y 16,3% utilizan tabletas”.

Esta situacion nos hace reflexionar sobre el cambio que se estd produciendo en
el mercado. No so6lo se requiere de tecnologia, sino que cada dia se busca aquellos
terminales méas accesibles y de disposicion inmediata. Se refieren a los teléfonos
inteligentes, conocidos como Smartphone, y las tabletas electronicas, los cuales son
empleados de forma diaria, llegando a ser imprescindible en muchas ocasiones.

En relacién con este planteamiento debemos destacar el informe de “La
Sociedad de la Informacion en Espafia” elaborado por la “Fundacion Telefénica” en el
que se sefiala que el “46,3% de los mdviles de nuestro pais ya son inteligentes”. Este
hecho supuso en el afio 2011 un inesperado impacto de penetracion de mercado,
llegando a afirmar que las conexiones de internet movil alcanzaban el 20% de promedio
en nuestro pais, frente a la incorporacién de un 11% de media en la Union Europea.

Las cifras de ventas mundiales tampoco desmienten esta situacion, ya que en el
segundo trimestre se comercializaron 107 millones de teléfonos inteligentes, frente a 85
millones de PC vendidos, en el mismo periodo. Estos datos suponen, por primera vez,
un incremento de ventas en moviles por encima de los tradicionales sobremesas o
portatiles (Fundacion Telefonica; 2011).

Ante este estudio, adquiere relevancia la necesidad de satisfacer a los
consumidores de Ultimas tecnologias con el fin de permanecer conectados en cualquier
momento. Por ello, deben existir redes de distribucién que cubran las necesidades
domeésticas y profesionales de un mundo, dénde la informacion es poder.

Los sistemas de cooperacion entre empresas en la distribucién, otorgan al
usuario final un valor afiadido, en cuanto al producto comercializado se refiere, puesto
que les reporta una atencion personalizada y especializada. En este punto, alcanza
importancia las franquicias como via de comercializacion donde un franquiciador, cede
la explotacion de una marca o formula comercial al franquiciado, a cambio de una
contraprestacion economica (Diez de Castro, 1997).

Ante este enfoque conceptual, es posible encuadrar este mercado tecnoldgico en
un tipo de contrato como son las franquicias, y justificar asi que sea objeto de estudio y
digno de valoracion para ello.



3. OBJETIVOS DE ESTUDIO.

En este epigrafe y tras centrar el contexto de actuacion debemos resaltar los
objetivos de estudio. Estos persiguen hacer un acercamiento real de un enfoque
meramente tedrico a uno practico y que sirva de aplicacion. En este caso, nuestro tema
tiene doble enfoque a considerar, puesto que no solo se limita al estudio de un mercado
concreto; productos tecnoldgicos, sino que pretende precisar la utilidad de un sistema de
comercializacion; la franquicia. Luego, ante esta sugerencia tendremos que analizar
cada una de forma independiente y a posteriori, habra que corroborar su validez de
forma conjunta. Comencemos por delimitar cuales van a ser los objetivos especificos de
estudio:

1° Conocer la evolucion de las franquicias en Espafia: es importante averiguar las
tendencias de comercializacion, haciendo referencia a los tipos de contratos de
franquicias. De este modo, podemos conocer qué ha ocurrido con la evolucion de las
franquicias en Espafia y poder determinar el “éxito” o “fracaso” de este tipo de formulas
en el mundo de la distribucion.

2° Estudiar la presencia de las franquicias desde una vision espacial y sectorial: se
debe destacar si existe una distribucion homogénea de franquicias o si, por el contrario
existen regiones diferenciadas. En segundo lugar, se puede estudiar las distintas ramas
de actividad en las que operan las franquicias.

3° Analizar los resultados de las franquicias existentes en el sector tecnoldgico:
determinar si las franquicias que comercializan productos tecnolégicos pueden ser
unidades de negocio sostenible y evaluar sus caracteristicas, similitudes y diferencias.

4° Determinar las posibles ventajas competitivas de las franquicias tecnolégicas:
desde un punto de vista empresarial, existe un reparto de riesgos y de beneficios. Desde
un punto de mira consumista, las franquicias reportan a sus clientes un trato
individualizado. Por tanto, externamente parece que todos los eslabones de la cadena se
ven beneficiados de esta situacion. Sin embargo, esta circunstancia también se podria
trasladar a los productos tecnoldgicos, y averiguar, de este modo, si existe algun factor
de diferenciacion.

Cuadro 3.1: Objetivos de estudio.

La evolucién de las franquicias en Espafia.

La presencia de las franquicias desde una visién espacial y sectorial

Los resultados concurrentes de las franquicias existentes en el sector tecnoldgico

Las posibles ventajas competitivas presentes en las franquicias de productos tecnolégicos

Fuente: Elaboracion propia.



4. MARCO TEORICO.

Para poder desarrollar este trabajo debemos comenzar por centrar las bases
conceptuales que nos permitan alcanzar los objetivos establecidos anteriormente. Es por
ello, que se presenta una aproximacion del sistema de franquicia a nivel tedrico y
estudios relacionados con el mismo. El siguiente elemento a considerar es la tecnologia,
con el animo de efectuar un acercamiento al mercado que nos ocupa.

4.1 CONTRATO DE FRANQUICIA. UNA APROXIMACION A UN SISTEMA
DE COMERCIALIZACION ESPECIALIZADO.

En este epigrafe corresponde examinar a nivel conceptual nuestro sistema de
distribucion objeto de estudio. Por este motivo, tenemos que comenzar por comprender
el término de franquicia; “La franquicia es un conjunto de derechos de propiedad
industrial o intelectual relativos a una marca, nombres comerciales, disefios, patentes,
rétulos por establecimientos especializados repartidos por todo un pais o por varios”
(Diez de Castro, 1997: 363). Una segunda conceptualizacién podria ser comprender la
franquicia como “una forma organizada hibrida por la cual una empresa, la
franquiciadora, sede a otra, la franquiciada, el derecho a utilizar otra marca o formula
comercial de reconocido prestigio en unas determinadas condiciones y cambios de una
contraprestacion financiera” (Stanworth y Curran et al., 1999: 207).

A su vez, es importante considerar en este marco conceptual, “el contrato de
franquicia” que persigue regular de forma concreta y explicita el vinculo generado entre
las partes concurrentes: franquiciador y franquiciado (Caves y Murphy, 1976).
Normalmente, al franquiciador se le suele atribuir una serie de caracteristicas: posee
experiencia y éxito en la actividad, ha conseguido consolidar una posicion de mercado y
un prestigio que le permita mantener una buena imagen de cara a sus clientes. Por otro
lado, el franquiciado es instruido sobre la manera de dirigir el negocio y el propio
know-how. También aporta el local comercial con las caracteristicas exigidas, explota la
actividad en un marco de actuacion pactado y se hace cargo de la publicidad en el
mismo (Diez de Castro, 1997). En los pactos contractuales se recoge de forma precisa
las obligaciones y derechos que poseen, los pagos y condiciones de terminacion de
contrato. Asi como el derecho de exclusividad en un entorno concreto. Ademas,
comprenden las compras que se deben suministrar, precios de venta al publico y las
contingencias que surjan en su relacion (Caves y Murphy, 1976).

Es frecuente encontrar la existencia de un contrato marco, porque los
franquiciadores establecen unas mismas pautas contractuales para todos los
franquiciados y no suele presentar grandes cambios a largo plazo (Lafontaine y
Kaufmann, 1994). Un hecho importante que ha sido objeto de investigacion es el
estudio de las diferencias que existen entre pactos contractuales al inicio del proceso de
comercializacion, y cuando se ha alcanzado los objetivos Optimos de mercado. Y los
resultados obtenidos demuestran que no existen grandes variaciones en estas
modalidades de contratos a lo largo de este periodo de suscripcion (Lafontaine y Shaw,
1996).

El profesor Enrique Diez de Castro, en sus obras nos distingue, del mismo
modo, los pilares primordiales presentes en el régimen de franquicia. EI primer punto a
considerar debe ser el “contrato”, anteriormente expuesto. El siguiente elemento es la



forma de “pago” que a su vez se subdividen en: el “canon” 0 pago inicial, “royalties” 0
tasa periodica sobre volumen de negocio y otras retribuciones dinerarias (incluyendo los
costes de formacion continua, innovacion, comunicacion, publicidad...). Y un dltimo
elemento que son los “servicios”, refiriéndose a las prestaciones complementarias para
mantener la actividad en funcionamiento (Diez de Castro, 1997).

Algunos autores destacan el Know-how (como las técnicas, procedimientos e
informacion preexistente de una determinada firma) elemento fundamental que fomenta
las ventajas competitivas y estratégicas de cara a los establecimientos independientes.
Otro componente a tener en cuenta son los empleados del franquiciado que no influyen
directamente en el contrato de franquicia, pero si sufren las repercusiones de las
condiciones pactadas. Por lo tanto, seria recomendable no solo considerar las mejores
condiciones del franquiciado sino también, a los asalariados para ejercer la actividad
(Diaz- Bernardo, 2000).

42 ANTECEDENTES Y VISION DE LA FRANQUICIAS DESDE SUS
ORIGENES.

Llegados a este punto del trabajo seria interesante abrir un pequefio paréntesis
para explicar el origen de esta formula comercial. Las franquicias, como tal, nacen en el
afio 1929 en EE.UU. especificamente con la compafia automovilistica “General
Motor”. La razén de que surgiera de esta forma espontanea no es casual, sino que se
debe al marco politico-legal existente en este pais durante estos afios. Una de las
circunstancias que influyeron, en su repentina aparicion, son las leyes antimonopolio
que reprimian la venta de sus productos en establecimientos propios lo que obligd a
buscar soluciones como la subscripcion de franquicias (Diez de Castro, 1997).

Otro ejemplo de referencia puede ser “J. Prouvost” que llevo a cabo un modelo
de venta muy semejante al anterior, pero con la comercializacion de lanas “Pingoui” en
Francia. De esta manera, se desarrollé un nuevo modelo comercial en el resto de paises
tales como: Japon, Canada y la propia Francia. Haciendo alusion a nuestro pais de
referencia; Espafia, registra un claro reflejo del crecimiento y despegue del sistema de
franquicias en el siglo XX. Destacan los afios 50, con el sector automovilistico como eje
fundamental, para marcas de la talla de Renault y la propia Seat (Diez de Castro, 1997).

Sin embargo, no es hasta los afios 80 cuando se comienzan a asentar las
franquicias de procedencia extranjeras. EI mayor auge de este prototipo de negocios lo
encontramos en la década de los 90 (Asociacion Espafiola de Franguiciadores, 2005).
Se puede concretar que la rama de actividad mas destacada es el sector servicios, debido
a la amplitud de especializacion que otorga (Garcia et al., 2004).

También se debe sefialar que las franquicias representan un 8% de los comercios
que se establecen en Espafia, lo que ha permitido la contratacion de unas 186.000
personas Yy una facturacién de 14 billones de euros. Ademas, afiadir que en el afio 2004
y 2005 se produjo un incremento de ventas de un 16,8% revelando una eficiente gestion
existente en las franquicias. Y este crecimiento franquiciado, ha tenido consecuencias
positivas, aunque no lo parezca, en los comercios minoristas que han propiciado un
aumento de facturacion en torno a un 10% (Asociacion Espafiola de Franquiciadores,
2005).



4.3 LINEAS TEORICAS VINCULADAS AL SISTEMA DE FRANQUICIA.

Los investigadores se han basado en dos enfoques teoricos con el fin de
justificar la constitucion de franquicias. Por un lado, la “teoria de la escasez de
recursos” (resource scarcity thesis) que ha sido considerada por muchos autores como
objeto de estudio. En segundo lugar, valorar la “teoria de la agencia” (agency theory) y
de los costes de transaccion (administrative efficiency thesis) o de incentivos.

A) Teoria de la escasez de recursos.

El principal objetivo de esta teoria es acceder al capital para las necesidades de
crecimiento. Esto supone no aportar sumas de dinero ni recurrir a mayores niveles de
endeudamiento para realizar instalaciones de un nuevo negocio. Los empresarios no
pueden obtener recursos financieros por las imperfecciones del mercado; y por ello
tienen que recurrir a soluciones como las franquicias. Con esto, se consigue un claro
reparto del riesgo entre franquiciador y franquiciado en este tipo de pacto contractual
(Caves y Murphy, 1976). También destacar, que no solo se favorece la adquisicion de
recursos, sino que se pretende mantener los flujos de beneficios del franquiciado al
franquiciador. Pero ademas se mejora el proceso de recopilacion de informacion, se
incrementa los conocimientos sobre los productos, y es posible favorecer la
investigacion de nuevas tecnologias que permitan incrementar la competitividad.
Ademas, es interesante la posibilidad de beneficiar la diversificacion de
responsabilidades a las partes implicadas del sistema (Moro Prieto, M., 2002).

En esta “Teoria de recursos escasos” algunos autores proponen el llamado “ciclo
de vida” para las franquicias, de tal modo, que cuando se alcanza éste no se renovaran
los pactos contractuales, sino que se producira una conversion de establecimientos
franquiciados a uno propio (Oxenfelt y Kelly, 1969). Este planteamiento alude al sistema
de franquicia como una férmula de intermediacion, para alcanzar el objetivo final, que
no es distinto a la consolidacion de un mercado, sin arriesgar todo el capital necesario
para conseguirlo. Con esta misma perspectiva, Alon (2001) nos propone que puede
llegar un punto en el que haya finalizado la vida atil de este sistema de franquicia y se
dé por extinguida en su totalidad este tipo de comercializacion.

B) Teoria de las agencias y de los costes de transaccion o incentivos.

La teoria de “las agencias” y 10s “costes de transaccion” radica en evaluar las
operaciones efectuadas por los agentes y su influencia en el nivel de gasto de la
organizacion. Se puede destacar dos tipos: las cualidades de las partes y de la
transaccion. Al primero influye el oportunismo o interés personal, que limita el
cumplimiento de las clausulas del contrato y genera mayores cargas. En segundo lugar,
las caracteristicas de transaccion inciden en modelos especificos que pretenden mejorar
la gestion, la valoracién de la incertidumbre en funcion de los activos de inversion y la
estructura organizativa. Se destaca una coincidencia con la teoria de recursos, pues se
consigue reducir y compartir los riesgos e incertidumbres cuando las partes tienen
conocimiento del mercado (Moro Prieto, 2002). En este sentido, la aparicion de
franquicias se justifica por la minimizacion de los problemas de agencia entre los
participantes. Todo ello, suscitado por los conflictos mencionados con intereses
contrapuestos que se alejan de los objetivos principales. En ese instante, se producen
costes propiciados por la diferencia de incentivos entre las partes. (Rubin et al., 1978).
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Desde esta perspectiva se plantea “La teoria de los incentivos” con el fin de
analizar las franquicias sin alejarse de las agencias. A nivel tedrico hace referencia a
como una parte; el agente, encarga a otra una actividad en la que se adquiere
responsabilidad a cambio de una contraprestacion (Moro Prieto, M., 2002).

Este sistema no s6lo muestra incentivos para beneficiar a una parte, sino para el
conjunto de la organizacion. Permite obtener un control que requiere menos costes, una
mejor distribucion asimétrica de informacion, asi como una seleccion mas acertada de
los directivos. Este Gltimo planteamiento se refiere a un reclutamiento mas eficiente y
por ello menos costoso; ya que sélo aquellos que puedan hacer inversiones y tengan
capacidad organizativa, podran acceder a tal posicion. Y siempre considerando, que
cualquier estimacion errénea por parte del franquiciado conlleva consecuencias no sélo
sobre el franquiciador, sino sobre el propio esfuerzo inversor (Moro Prieto, M., 2002).

Un area estudiada ha sido la direccion, con el objeto de comparar las diferencias
entre un directivo de establecimiento propio y franquiciado. Se distinguen en que uno
forma parte de la plantilla frente al otro que tiene empleados independientes. En este
sentido, adquiere importancia la “Teoria de la Agencia”, porque cuando existe un
gerente de unidad propia tendrd una remuneracion fija con respecto al franquiciado, que
obtendra un porcentaje variable en funcion de los resultados. Esto suele conducir a una
mayor motivacion y una busqueda de mejores cifras. El incentivo o estimulo para
realizar esfuerzos se veréa reflejado de forma econdmica, en ingresos o en la necesidad
de aprovechar los recursos financieros que arriesgan (Diez de Castro, et al., 2004).

Y aunque ambas “Teorias de escasez de recursos” Yy “de agencia” pueden tener
algun tipo de contrasentido, si es cierto que en su conjunto confluyen en un mismo
punto. Este no es otro, que inferir en las franquicias como una herramienta Gtil para las
empresas, cuya principal finalidad es obtener una organizacion mas eficiente en
recursos, y basqueda de crecimiento (Alon, 2001). Pero, se matiza que no sélo se busca
conseguir capital fisico, hasta el punto de que si el franquiciado s6lo aporta capital, sin
la correspondiente aportacién de mano de obra, no es admitido como tal (Norton, 1988
y Dant, 1994). Esto demuestra que la complementariedad de las teorias no deberia ser
otra que encontrar sistemas de comercializacion que fomenten la expansion, reparto de
riesgos y proporcién de un negocio viable con incentivos y estimulos para todas las
partes implicadas.

44 FACTORES DETERMINANTES PARA FRANQUICIAR, VENTAJAS E
INCONVENIENTES Y OTRAS CONSIDERACIONES QUE RESULTAN DE
INTERES.

Una vez expuesto los modelos teodricos procede determinar aquellos factores
beneficiosos e inconvenientes para nuestro sistema de comercializacion. La practica nos
ensefia que cuando los responsables de un establecimiento se convierten en
franquiciados, se adquieren unos “derechos residuales” de esa explotacion comercial y
por ello, los intereses quedan mejor repartidos entre los involucrados (Brickley y Dark
et al., 1987). Por consiguiente, cuanto mayor es el numero de establecimientos
franquiciados se vera reducido el numero de problemas de control, alcanzando una
organizacion mas eficiente y optimizando la actividad (Solis y Gonzalez et al., 2008).
Ademas de esta consideracion se deben mencionar las siguientes:
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e Tamafio, estructura y proporcion a franquiciar.

Existen estudios que respaldan la relacion de tamafio de la empresa y el nimero
de establecimiento que posee un detallista, como una complicacién del control cuando
aumenta el volumen. Hay autores que defienden cémo las grandes cadenas que
persiguen un crecimiento rapido acudiran a formar su propia red de distribucion frente a
los que buscan una expansién lenta, los cuéles empleardn los sistemas de franquicias.
Incluso las pequefias empresas al ver la expansion por franquicias tienden a consolidar
un nombre y una marca con el 4nimo de acaparar competencia de los potenciales
franquiciadores (Alon, 2001). En lo que a estructuras se refiere los establecimientos
propios de las cadenas presentaran una jerarquia, control y propension a la regulacion
mediante normativa frente a los franquiciados. Por esta razon, hay muchas cadenas que
tienden al equilibrio entre ambos tipos de establecimiento (Diaz-Bernardo, 2000).

o Criterio de seleccion, defensa de la marca y valor afiadido.

Buscar las caracteristicas idoneas son algunos de los elementos fundamentales
para que el reclutamiento sea el deseado. En este sentido, hay autores que aluden a los
franquiciados como los que mejores resultados obtienen, fruto de la experiencia previa
(Shane et al., 1998). Pero a pesar de todo ello, el éxito de las franquicias recae en la
funcion del franquiciador que debe proporcionar la imagen de marca deseada y
encargarse de aumentar el valor de ésta a largo plazo (Perales y Vazquez, 2003). Para
alcanzar esto, es necesaria una eleccion oportuna de los franquiciados para conseguir
unos canales de distribucion que actien de forma maés rigurosa. Se debe medir los
rasgos que hacen un perfil ideal en defensa de la marca y la consecucion de sus metas.
Asi, aquellas franquicias que buscan un bajo grado de extroversion y alto
consentimiento en sus relaciones entre los agentes involucrados, presentan una
supervivencia superior (Morrison, 1997).

e Localizacién geografica.

La localizacion es un elemento fundamental a la hora de establecer una
franquicia. Se insiste en diferentes criterios de selecciébn como: la categoria de
localizacion (calle peatonal, comercial, urbana...), una seleccién contractual (en el que
el franquiciador establezca la direccion exacta), o bien cuando la propuesta es llevada a
cabo por los posibles franquiciados (que buscan las diferentes ubicaciones posibles).
Aunque en ultima instancia, la toma decision es precisada por el franquiciador
(Casquero 2002). Algunos estudios llegan a afirmar cuales son los lugares mas
apropiados, y se refiere a aquellos puntos, donde se ve un crecimiento de ventas
razonable en funcion del numero de establecimientos que estén localizados de forma
dispersa a nucleos de poblacién. O bien aquellos emplazamientos en los que la marca y
nombre tengan cierta relevancia (Norton, 1988).

e Organismos de interés

Existe respaldo por parte de las entidades publicas a las franquicias. La
justificacion recae en como éstas subsistan la posibilidad de establecer beneficios de
forma colectiva como la generacion de empleo estable y la combinacion de intereses
sociales y economicos. Hay casos concretos de estudio sobre la durabilidad de las
franquicias y revela, que el 80% de ellas sobreviven, frente a los establecimientos
independientes que se mantienen en un 20% (Ayling, 1988).
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Por otro lado, existen asociaciones cuyo fin es impulsar esta férmula de
comercializacion. La razdn es su capacidad para crear actividad y es relevante cuando el
franquiciador pretende entrar en un mercado nuevo. Pero ademas, este tipo de
corporaciones muestran interés para velar por una actitud ética entre quién ejerce el
control (franquiciador) y la parte débil (franquiciado). Es maés, existen codigos
deontoldgicos, que son de obligado cumplimiento, por parte de los miembros de la
asociacion para evitar arbitrariedades (Rondan Catalufia, et al., 2004).

e Balance social

La franquicia tiene un balance social positivo, porque contribuye a la
actualizacion de las estructuras comerciales, constitucion de nuevas sociedades
sostenibles, creacién de puestos de trabajo y por tanto acceso de personas con escasa
experiencia a un primer empleo, ademas de un crecimiento econémico. Pero existen
agentes sociales que manifiestan su oposicion, porque en estos sistemas existen precios
estipulados, exclusividad de comercializacion en un marco territorial, cAnones entre
otros aspectos que ponen en tela de juicio la defensa de la libre competencia. (Galan, et
al., 1998).

Por otro lado, la franquicia ha favorecido positivamente hechos que han
producido una gran controversia social. Esta es la incorporacion de la mujer al mundo
laboral y empresarial, donde se ha conseguido la ocupacion femenina en sectores como
por ejemplo la perfumeria y cosmética, fruto y consecuencia de una adecuada
implantacion de este sistema de comercializacion (Dant, et al., 1994).

e Ventajas e inconvenientes

Resulta mucho mas atrayente valorar el sistema de franquicias con respecto a
otros. Por ello, es importante exponer los factores que la hacen viable y entre otros son:
garantizar el acceso a los recursos financieros, habilidades directivas y conocimientos.
La dificultad de acceder a estos recursos es muy superior cuando la imagen de la firma
no estd consolidada en el mercado y se desconoce el éxito que puede propiciar. Por lo
tanto, en estos periodos en los que no existe madurez de la cadena, la probabilidad de
franquiciar es superior, que cuando ya esta establecida en el mercado (Martin et al.,
1988).

En contraposicion a esto, hay diversas hipdtesis que plantean como la totalidad
de los establecimientos son propios, cuando se empiezan a operar en los primeros afios.
Posteriormente con la madurez, se alcanzan proporciones similares entre locales propios
y franquiciados, llegando a estabilizarse (Pénard, Raynaud y Saussier, 2003). Los
costes de control, la competencia del mercado, la escasez de recursos financieros y la
busqueda de unidades con un tamafio minimo eficiente; son elementos que influyen
para efectivamente emplear las franquicias como procedimiento de comercializacion
(Kaufmann y Paswan, 1992).

A continuacion podemos ejemplificar las distintas ventajas que tiene un
establecimiento franquiciado.
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Cuadro 4.1: Ventajas de las franquicias como férmula de comercializacion.

Ventajas de las franquicias como férmula de comercializacion segun sean:

Establecimientos franquiciados

Establecimientos propios

Los franquiciados al estar en contacto directo con los
consumidores finales, pueden incorporar nuevas
férmulas para mejorar el negocio y trasladarlo a la
matriz.

Las cifras que se obtienen en las lineas de franquicias
permiten compararlas con los establecimientos propios
para obtener una “competencia sana”.

Aquellos franquiciados que mantienen niveles estandares
tienden a franquiciar otros establecimientos, lo que
reporta uniformidad a la cadena.

Un franquiciado con cierto nivel de experiencia y
madurez puede ser empleado como formador para
aquellos que empiezan su camino en la compafiia.

Al realizar inversiones los franquiciados suelen expresar
publicamente las opiniones de las decisiones tomadas
por la compafiia, dado el riesgo que corren.

En los establecimientos propios se puede mantener o
incluso incrementar los conocimientos sobre su propio
negocio, permitiendo mejorar tanto los procedimientos
operativos como estratégicos de la actividad.

Este conocimiento obtenido favorece la evaluacion y
andlisis del afan de lucro personal que podrian tener los
franquiciados.

Con la experiencia que se obtiene se puede tener mayor
control y capacidad para resolver problemas ante las
negociaciones.

Se evita que los franquiciados se hagan con el control del
sistema de distribucidn.

En este tipo de establecimiento se puede realizar pruebas
de nuevas férmulas o ideas para valorar la posibilidad de
éxito.

Fuente: Elaboracién propia a partir de la cita bibliogréafica: Kaufmann y Paswan, 1992

Un inconveniente es la creacion de desequilibrios y conductas contrarias a la
libre competencia, beneficiando al sistema de franquicias (Hunt, 1973). A este se suma
las rentas residuales que pueden perseguir potenciar sus propios incentivos para
maximizar los resultados, en detrimento del conjunto.

Entre las situaciones que producen este comportamiento pueden resefiarse: el
ofrecimiento de productos de menor calidad que ocasionan la pérdida de clientes y el
consiguiente deterioro del valor de la marca. En este Ultimo aspecto resaltado, se ve
afectado al franquiciador y al franquiciado que en su afan de recuperar los royalties y
canones abonados; sufre la pérdida de su esfuerzo inversor, de tal modo, que se
ocasiona una situacion perjudicial para ambas partes. El término que mejor define esta
actitud, por parte del franquiciado, es “free-rider”, que produce el reiterado oportunismo

0 accién colectiva ventajista (Rubin, 1978).

Estudios realizados en Espafia

sefialan como los pactos contractuales de

franquicias son contradictorios a una sana competencia. En ellos, se fomenta la
destruccion de revendedores o detallistas, que se ven incapaces de adaptarse e innovar,
lo que contribuyen a la desaparicion de gremios tradicionales. También desde el punto
de vista social, se fomenta una estandarizacion del consumo entre poblaciones muy
diversas. Y en ultima instancia, estos sistemas de franquicias pueden concentrarse
masivamente en zonas urbanas dejando aisladas zonas alejadas de los nucleos

poblacionales (Gamir y Méndez, 2000).
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4.5 CONCEPTUALIZACION DE LA TECNOLOGICO E INNOVACION.

Tal y como se adelantaba, las tecnologias han podido producir un cambio
inimaginable en nuestras vidas. Hay autores que afirman, sin duda alguna, que “las
tecnologias de la informacion y de la comunicacion estan constituyendo el motor de los
cambios sociales y econémicos de las ultimas décadas” (Castells et al., 1998). Se debe
comenzar por enmarcar una definicion al concepto de tecnologia, recurriendo a
diferentes puntos de vista, en funcion del periodo y la utilidad que éste tenga.

De esta manera, el término “tecnologia” ha sido entendido tradicionalmente
como todas aquellas actividades o procesos efectuados de manera extensiva a las
desarrolladas por las empresas (Woodwars, 1965). Otra forma de conceptualizarla es
entendiéndola como el conjunto de conocimientos, instrumentos y técnicas que
permiten realizar todas aquellas transformaciones necesarias para que las materias
primas “inputs” se conviertan en productos “outputs” (Perrow, 1967). Coincidiendo con
esta aplicacién Gaynor (1996) lo simplifica indicando que es la forma especifica en que
se realiza una tarea en una organizacién. Y por altimo, la concepcion de la tecnologia
como un cuerpo de conocimiento tanto cientifico como técnico que es imprescindible
para poder innovar creando productos, servicios e inclusos procesos no realizados (Betz,
1993).

4.6 ENFOQUES TEOR!COS DE LAS TECNOLOGIA DE LA INFORMACION
DE LA COMUNICACION.

De la misma forma, que se realizd una aproximacién de las teorias econdémicas,
en el caso de la franquicia, se puede indicar los enfoques tedricos de este epigrafe.

En primer lugar, un “enfoque exploratorio” referido al nacimiento de las TIC
en el mundo empresarial, vinculado a las aplicaciones informaticas y robdticas en este
entorno corporativo. Las primeras apariciones se corresponden a las areas comerciales
de finales de los cincuenta en EE.UU. (Kaufman, 1966). Lo mas interesante de esta
corriente es su teoria de la evolucion o “ciclo de vida” de la tecnologia. En éste se
apunta, que la tecnologia tiene una fase de iniciacién, contagio, control, integracion,
administracion de la informacion y finalmente una de madurez (Gibson y Nolan, 1974).

En segunda instancia, un “enfoque estructural” referido a una aproximacién
entre la tecnologia y las organizaciones (Malone et al., 1997). De esta forma, se busca
un sistema mas eficiente estableciendo estructuras organizativas con el tamafio,
integracion, diversificacion y crecimiento adecuado en funcion de la implicacion de las
TIC en las empresas (Dewan, Michael y Min, 1998). Por ultimo, indicar la
consideracion de Galbraith (1993) el cual plantea las TIC como una férmula para lograr
la superacion del mercado con respecto a la jerarquia de las decisiones.

En ultima instancia, el “enfoque estratégico” como procedimiento para alcanzar
ventajas competitivas a partir de la combinacion tecnologia-informacion con respecto a
la estructura organizativa (McLean y Soden, et al., 1977), hecho destacable para esta
contextualizacion. A partir de este enfoque se puede enmarcar a la tecnologia de la
informacién y de la comunicacién en tres vertientes principales: Economia Industrial,
Economia Organizacional y Teoria de los Recursos y Capacidades (del Aguila Obra, et
al., 2003).
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1) Economia Industrial: es aquella que considera la velocidad con la que la tecnologia
hace impulsar las ventajas y el impacto competitivo a distintos niveles. El primero de
ellos a “nivel sectorial” donde las TIC influyen al conjunto de productos y servicios en
una economia productiva y empresas competitivas (Parsons, 1983). Luego el apunte
“empresarial u organizativo” se refiere a las fuerzas competitivas que producen la
introduccién de las TIC dentro de las corporaciones (Porter, 1980). Y por ultimo, el
“nivel estratégico“ favoreciendo el “liderazgo en coste” (un ejemplo el sistema de
compras y pedidos electronicos) o “diferenciacion” (destaca el sistema de control
continuo de inventarios, stock...) que gracias al desarrollo tecnologico pueden ser
viable (Cash y Konsynski, 1986).

2) Economia Organizacional vinculada a la teoria de costes de transaccion, ya
estudiada en el epigrafe tedrico de las franquicias. Considera también el reporte que las
TIC ofrecen a la cadena de valor de las empresas. Este apunte pretende buscar el tamafio
eficiente de la compafiia con esta vinculacion (Brynjolfsson et. al., 1994), asi como, la
influencia tecnoldgica en el buen funcionamiento de las mismas.

3) Teoria de los Recursos y Capacidades: incorpora el concepto de como la
tecnologia permite complementar activos y aporta herramientas para alcanzar
estrategias competitivas. También es cierto que si todas ellas no son sostenibles, el
modelo carece de validez para mantener dicha ventaja. Los pilares esenciales para
lograrlo consiste en aplicar la tecnologia favoreciendo una reduccion de gastos o
incrementando los niveles de ingresos (Barney, 1995).

4.7 REPERCUSIONES DE LAS TIC EN EL AMBITO EMPRESARIAL.

Las tecnologias de la informacion y de la comunicacion (conocidas por las siglas
“TIC”) no son un campo exclusivo de la formacion o la técnica, sino que se analiza y
estudia en diferentes areas. Se puede abordar la comunicacién interorganizacional,
sistema de informacion, la comunicacion personal y corporativa. Desde el punto de
vista empresarial, se estudia la influencia de las tecnologias en los negocios, el impacto
de las TIC sobre la estructura organizativa como soluciones para obtener ventajas y el
impacto de las anteriores en la direccion estratégica (del Aguila Obra, et al., 2003).

En este mismo sentido, hay muchas razones para indicar que el liderazgo
tecnoldgico es una ventaja competitiva. Muchos estudios verifican esta realidad, puesto
que ser pioneros en un mercado suele conllevar la superacion de conflictos (Kerin, et
al., 1992). En relacion, a este planteamiento se debe acudir al término competencia para
describir los efectos que causan la tecnologia. La competencia puede ser el conjunto de
procesos dinamicos, que existen entre empresas, con el animo de satisfacer las
necesidades de los clientes y desequilibrar o alcanzar a otros que acttan en el mismo
sector. La velocidad con la que la competencia consigue alcanzar esa ventaja empleando
imitacion o innovacion, reduce la dependencia o la posicion de liderazgo (Grant, 1995).

La combinacion de Marketing e 1+D es una estrategia basica para cualquier
empresa, en especial para las innovadoras o creadoras de tecnologia. El primer
planteamiento que acredita esto es el concepto de alta tecnologia, solo capaz de
alcanzarse con una buena idea inicial y si realmente es fructifera, generar otras. El
segundo, evidencia la orientacion de la tecnologia como inputs de marketing, la cual
requiere una planificacion de los productos a comercializar (Cordén Pozo, et al., 2005).
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Por lo anteriormente expuesto, se debe denotar la capacidad de interrelacionar
estos dos departamentos citados. Para conseguir una interaccion entre el area de 1+D y
Marketing, se hace irremplazable la utilizacion de estrategias que permitan un uso
eficiente de los medios organizativos para alcanzar los objetivos de la compafiia. El
logro de todo ello se debe a la integracion de tres niveles: nivel de informacion (donde
se estudia e interpreta la documentacion vinculada a la actividad), planificacion
corporativa (entre el marketing y el departamento de I+D) y finalmente, el nivel de
accion (a fin de aplicar todos los elementos del marketing mix en adecuacion con el
proceso productivo e innovador) (EIRMA, 1991).

Si desarrollamos un poco mas el departamento que estd més vinculado a la
innovacion es vital citar el conocimiento cientifico y tecnolégico empleado en las
actividades de Investigacion, Desarrollo e Innovacién, conocidas por las siglas 1+D+l.
Este fomenta los nuevos procesos productivos, creacion de productos o incrementacion
de los estandares actuales. Por ello, se afirma que el “factor tecnoldgico” es uno de los
elementos bésicos tanto para el bienestar social como para el crecimiento econémico
(Vargas; Salinas y Guerras, 2004). Especificamente se ratifica que el valor de una
organizacion, en su correspondiente mercado, surge de los activos tangibles e
intangibles que ésta posee (Edvinsson, et al., 1997).

Para reafirmar este enfoque, se insiste en la diferencia de los recursos
tangibles, los intangibles y las capacidades como formas de conocimiento distinto, pero
que permiten el éxito y el sostenimiento de las ventajas competitivas (Fernandez, et al.,
1993). En diferentes estudios se hace especial hincapié en el “capital intelectual”
comprendiéndolo como el conjunto de conocimientos, experiencias e informacién que
se emplea para reportar valor (Stewart, 1998). Este concepto siempre se ha asociado a
los recursos intangibles que posee una empresa, asi como la incorporacién de nuevos
conocimientos (Malone; et al., 1997).

Ademas de este término, se indica que las empresas consiguen capital
intelectual fruto de sus relaciones con los agentes internos y se mantienen, gracias a una
vinculacion con los intervinientes externos. Aunque las herramientas que constituye el
capital intelectual pueden ser muy numerosos, un hecho innegable es que las
tecnologias de la informacion y de la comunicacion son una de las vias para asociar
estas preciadas interrelaciones con la empresa (Arjonilla y Medina, 2002). Una forma de
alcanzarlo pueden ser las TIC que operan en internet, como un recurso cada dia mas
desarrollado. Podemos mencionar la posibilidad de conectar agentes con servicio web,
permitir interactuar con la organizacién por medio de correo electronico o formularios
similares. Y una tercera opcion, seria la automatizacion de servicios comerciales de
forma on-line (Cegarra Navarro; Alonso Martinez; Monreal Garres, 2006).

4.8 CONSUMO TECNOLOGICO EN LOS HOGARES ESPANOLES.

Una vez conceptualizado el término tecnologia, los enfoques tedricos y su
aproximacion a las empresas podemos comenzar por acercarnos a las mejoras que han
provocado la innovacién en los hogares o en el ambito no profesional. En este sentido,
se puede indicar que aparentemente los cambios producidos por las TIC, en el &mbito
doméstico, han podido ser sorprendentes. Por ello, se puede resefiar estudios al respecto
para finalizar con este marco teorico.
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Se podria comenzar por la “Encuesta sobre Equipamiento y Uso de Tecnologia
de Informacion y Comunicacion en los Hogares” realizada en el afio 2013 por el INE. Y
como bien se adelantaba en el contexto de la presente memoria, los hogares espafioles
parecen demandar méas innovacion y mas servicios tecnoldgicos cada dia. Se afirma que
siete de cada diez espafioles utilizan dispositivos moviles (teléfonos inteligente o
Smartphone) para conectase a Internet. Hay datos de cierta curiosidad que resaltan los
resultados de las encuestas y trabajos de campo efectuados. Uno de ellos enuncia que el
96% de los hogares cuentan con telefonia movil frente al fijo que desciende a un 78%.
Con estos datos se podria apreciar una modificacion en los habitos de consumo de los
servicios, pues se desplaza la telefonia fija y tradicional por la movil. Estos datos
contrastan con el 21% que Unicamente tienen el servicio movil, lo que supone una cifra
de relevancia frente a datos anteriores.

En segundo lugar, resaltar otros aparatos electrénicos que fueron y siguen siendo
empleados de forma asidua en los domicilios espafioles. Por ejemplo la television con
un 99% de presencia en los hogares esparioles y un 73% de las viviendas cuentan con
ordenadores de cualquier tipologia. De los encuestados se deduce que un 70% poseen
DVD, un 43% tienen aparatos de musica (mp3 y mp4) y los tradicionales videos, que
cada dia estdn mas en desuso, se mantienen con un 39%. En altimo lugar, indicar dos
nuevos dispositivos, que parecen estar adquiriendo importancia, como son las tabletas
electronicas (Tablet) que ya estan presentes con un 16% en los domicilios espafioles y la
sustitucion de los libros de papel por lectores electrénicos que alcanzan un 14% (véase
en el anexo gréfico 4.2). Estas cifras manifiestan cambios en los equipamientos de
productos de tecnologia de informacién y comunicacion en las viviendas espafiolas en
el pasado 2013 (INE, 2013).

Un servicio que cada dia parece mas necesario, es el acceso a Internet desde los
hogares espafioles, por las comodidades y multiples utilidades que éste puede reportar.
Asimismo, en Espafia el 69% de las familias cuentan con acceso a la Red presente en 11
millones de viviendas. En cuanto a la tipologia, la banda ancha (ADSL) se lleva el
primer puesto en utilizaciébn con un 70% de los hogares, pero tan sélo los mas
privilegiado (18%) tienen fibra Optica dado los costes que requieren en infraestructuras
(INE, 2013).

A su vez, la implantacion de la telefonia movil y la expansion de los dispositivos
que utilizan este servicio han favorecido a los hogares espafioles para tener acceso al
servicio anteriormente mencionado. En este sentido, indicar que tiene un 47% de
relevancia la presencia de internet en los hogares espafioles, gracias a esta tecnologia. El
resto de familias utilizan via mdédem, generalmente aparatos con conexion USB o
tarjetas en su defecto, que sélo presentan un 8 % de los encuestados y todavia resultan
mas escasos todos aquellos que aprovechan via satélite, WiFi publico o similares; con
un 7% (INE, 2013).

Los motivos para no emplear estas prestaciones estan fundamentados por el
desinterés que tienen en el uso de internet, debido a la manifestacion expresa de los
encuestados de que “no necesitan tal servicio” y dicha justificacion representa el 65%.
La segunda razon de no emplear conexion a la red puede ser la situacion economica y
por tanto, el gasto de los dispositivos o coste periddico que estos servicios producen. De
esta forma, un 31% indican el alto costo que constituye tener este equipamiento en sus
hogares y el 29% se refiere a los costes de la conexion de red (INE, 2013).
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5. METODOLOGIA DEL TRABAJO.

Concluido el marco conceptual, se debe proceder a establecer la metodologia a
emplear y la base de datos a recurrir. Para mantener la estructura deductiva, se puede
realizar un estudio genérico sobre las franquicias en su conjunto hasta llegar al aspecto
especifico. Una metodologia muy aplicada en las investigaciones de las ciencias
sociales es la integracion de técnicas de triangulacion (véase en el anexo cuadro 5.1). Su
principal ventaja en las ciencias sociales es el acercamiento a la realidad de los procesos
dinamicos, en ocasiones interdisplinar y donde la recoleccion de datos permite un
mayor aprovechamiento del estudio.

Comencemos por definir la “triangulacion” como la combinacion de teorias,
bases de datos y procedimientos de investigacion que permiten analizar un fenémeno de
consideracién o un objetivo concreto (Deniz, 1989). En este tipo de metodologia existen
diferentes estrategias de investigacion entre las que se destaca: la triangulacién de datos,
de métodos o mdltiple teorias. Otros autores han explicado la triangulacion como el
empleo de dos 0 mas métodos dirigidos a un mismo objetivo, de caracter cuantitativo y
cualitativo (Morse, 1991), y también se tiene la concepcién de este término como la
combinacién de distintas metodologias para un fenémeno de estudio que se encuentra
en investigacion (Cowman, 1993).

En primer lugar, se debe analizar las franquicias en nuestra region de estudio;
Espafia. Para ello, se puede acudir a integrar una “triangulacién de datos”, considerando
ésta como la confrontacién de distintas informaciones para analizar convergencias o
discrepancias con respecto a una principal, en este caso concreto las franquicias
espafnolas. También se intenta verificar las posibles tendencias de una percepcion
concreta y comparar “criterios espacio-temporales y de niveles de analisis”. Si
aplicamos esta metodologia, comprenderemos por un lado, la evolucion en los ultimos
afios de las franquicias en Espafia (2002-2013) y por el otro, cémo se distribuye este
sistema en las Comunidades Auténomas (2013). Y en Gltimo lugar, considerar el nivel
analitico para abordar aquel de indole colectivo en el que se realiza un estudio sectorial.
La base de datos para la consecucion de tales procedimientos se extrae de los informes
sobre franquicias del afio 2013. Estos provienen de los asesores o consulting
especializados, de la talla de “Barbadillo Asociados” y “Tormo Franchise”.

En segundo lugar, estimar la consideracion especifica “mercado tecnoldgico”,
apoyada en una triangulacion inter-métodos secuencial con orden deductivo para
contrastar las franquicias de caracter tecnoldgico. En éste se combinan técnicas
cuantitativas y cualitativas (“Quan a Qual”). Para dicho fin, se escogeran empresas de
distribucion tecnoldgica en régimen de franquicia en Espafia, valorando ratios e indices
de provecho. Las bases de datos se han obtenido del “Sabi” donde se confrontaran,
definiran y analizaran niveles de ingresos, de ventas y rentabilidad econdmica, para su
posterior comparacion. En la técnica cualitativa, se abordara los perfiles de franquicia
teniendo en cuenta los criterios basicos del marketing mix: precio, producto, promocién
y punto de venta (distribucion).

Los errores mas comunes en el empleo de esta metodologia suelen conllevar la
justificaciéon circular, consideracion de resultados idénticos sin llegar a serlos y
ocultacion de las debilidades de un método, apoyados en las fortalezas fruto de otros
procedimientos.
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6. ANALISIS Y RESULTADOS.

En este epigrafe se abordara el desarrollo de la presente memoria, acudiendo a
un método deductivo. En primer lugar, se incidird en una triangulacion de datos para
analizar de forma general a las franquicias en Espafia (6.1). En segundo lugar, se
empleara una triangulacion de métodos, con la muestra seleccionada sobre franquicias
de productos tecnologicos; de forma secuencial cuantitativa y cualitativamente (6.2).

6.1 TRIANGULACION DE DATOS.

Aplicar esta metodologia tiene como principal interés enmarcar la formula de
comercializacion de estudio, para contextualizar y permitir la consecucion de la
siguiente metodologia. Por ello, se acude a criterios temporales, espaciales y colectivos.
En cada uno de ellos, se informara de las variables utilizadas, la justificacion de su
empleo y la base de datos a la que se ha recurrido.

6.1.1 Estudio temporal: evolucién agregada de las franquicias en Espafia.

En primer lugar, debemos comenzar por determinar las variables empleadas en
este apartado de analisis temporal desde el afio 2002 hasta el 2013. El “numero de
unidades operativas” considerando el volumen de establecimientos que posee el sistema
de franquicia, y por otro lado, el “nimero de centrales de franquicias” para sopesar las
redes que existen con respecto a los locales arraigados. La base de datos empleada
proviene de los asesores de franquicias “Barbadillo Asociados”, y ha sido escogido por
tener un rango mas amplio de datos sobre la evolucion en Espafia, con respecto a la de
“Tormo Franchise”. Para evaluar las variaciones que existen en el eje temporal se
emplea las “tasas de crecimiento”, con el propdsito de valorarlas bajo un mismo criterio
de evolucion. Entendemos a éste como el indice de aumento o diminucion de unos
determinados valores, en este caso unidades de redes o locales de franquicias,
expresados en porcentajes para cada periodo. La formula que la define es la siguiente:

1

TC= I‘;g’l;? - 1] x100; donde "V (t,,)" es valor final, "V (t,)" valor inicial y al tiempo
0

“i”. Al tratarse de un analisis anual i=1, la potencia no influye a la fraccion.

Desde un punto de vista meramente comparativo, se aprecia como las
fluctuaciones anuales de este sistema de franquicia afecta de forma mas notoria al
numero de unidades operativas (franquiciados) que a las unidades de redes
(franquiciadores). Este hecho deja latente que la parte mas débil del régimen de
comercializacion, los franquiciados, sufren las consecuencias extremas en cualquier
sentido y situacion. Se debe destacar que en periodos de expansién el ndmero de
establecimiento crece un 32,55% entre los afios 2003-2004 frente a una variacion de
redes del 0,52% en el mismo periodo. En cambio, en plena irrupcion de la crisis,
ejercicio 2007, el namero de firmas desciende 2,04% y el numero de unidades
operativas decrecen en un 20,14% bajo el mismo ciclo. Entre 2012-2013 se aprecia una
leve tendencia positiva tanto en el nimero de redes con una variacion inter-anual del
4,23% y un incremento de 8,72% con respecto al afio 2012.
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Por otro lado, indicar que el periodo de estudio de los datos de apertura y cierre
temporal son favorables para ambas variables. El nimero de centrales activas
comienzan en 963 en el 2002 y concluyen en el 2013 con 1.010. Estos datos pueden ser
confrontados con el nimero de unidades operativas que datan de 46.209 y cierran con
54.835. Representa una variacion de un 4,88 % y 18,67% respectivamente, siempre mas
pronunciada en el nimero de establecimientos operativos. A partir de los datos
obtenidos se representa la siguiente grafica:

Gréafico 6.1: Analisis temporal: centrales y unidades operativas de franquicia.
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Fuente: Tabla 10.1: Analisis temporal: centrales y unidades operativas de franquicia.

En ultima instancia, para concluir con este andlisis temporal se debe determinar
como la evolucién de las franquicias tiene una tendencia alcista, salvo en periodos de
recesion y crisis. Aunque aparentemente con una recuperacion constante, con apertura
de establecimientos, a pesar de existir un consumo reducido por la coyuntura
econdmica.

6.1.2 Andlisis espacial: diferenciacion de franquicias por Comunidades
Autdénomas.

Desde una perspectiva espacial, nos ocupa realizar un estudio mostrando los
valores mas representativos por “Comunidades Autonomas”. EI motivo por el que se
efectla éste es considerar la repercusion de las franquicias en Espafia de forma
pormenorizada. Para lograrlo, se empleara como base de datos del 2013, a los extraidos
del “Tormo Franchise”, por contar con cifras desagregadas al respecto. Se tendrén en
cuenta el nimero de redes y establecimientos franquiciados para cada region. Del
mismo modo, se aludira a los niveles de facturacién y de inversion evaluando el grado
de riesgo necesario para alcanzar unos determinados niveles de cifra neta de negocio.

Comencemos por determinar el nimero de redes en Espafia para el ejercicio
2013, segun la base de datos del estudio empleado hay 911, las cuales proporcionan un
total de 52.605 locales. Ante estas cifras, indicar la divergencia existente entre esta
informacion y la que se deduce de “Barbadillo Asociados”; con 1.010 redes y 54.835
establecimientos, lo que representa una desviacion de un 9,8% y 4,07%
respectivamente, hecho a considerar como limitacién.
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Las Comunidades Auténomas con un mayor numero de redes y de
establecimientos de franquicia son Madrid (275 franquicias con 11.165
establecimientos) y Catalufia (con 224 firmas y 10.732 locales). Si calculamos una
proporcion media de establecimientos por redes de franquicias obtenemos como, la
Comunidad de Madrid, se queda muy por debajo de la media del computo nacional
(aproximadamente 40 unidades), situacion muy similar a la de Catalufia (practicamente
48 locales por cadena). Esta situacion refleja la existencia de una diversidad y
competitividad de franquicias mucho mas latente que en el resto de comarcas. Por otro
lado, Canarias con unos 1530 establecimientos y 13 firmas obtienen una media por
encima de los 117 locales. Esto demuestra la concentracion de mercado por parte de
pocas cadenas en esta region, con respecto al promedio nacional.

Gréafico 6.2: Analisis espacial: representacion con doble eje de redes y numero de
establecimientos por CC. AA (2013).
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Fuente: Tabla 10.2: Anélisis espacial: representacion de redes y nimero de establecimientos por CC. AA (2013).

Continuando con nuestro analisis espacial, debemos destacar el nivel total de
facturacion e inversion de las franquicias al afio con 17.840 millones y 6.468 millones
de euros. Madrid y Catalufia acaparan con un 42% de facturacion-inversion (7.427
millones de facturacion y 2.692 millones de inversién total) los mayores valores.
Canarias presenta un nivel de facturacion e inversion muy por debajo de la media (519
millones y 188 millones, respectivamente). Un hecho destacado es la convergencia
existente en todas las regiones, en las que si se calcula la proporcion de inversion en las
franquicias, con respecto al nivel de facturacion vemos que se mantiene constante en
todos y cada uno de ellas; en torno al 36% aproximadamente.

Grafico 6.3: Andlisis espacial: nivel de facturacion e inversion por CC.AA. (2013).
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Fuente: Tabla 10.3: Analisis espacial: nivel de facturacion e inversion por CC.AA. (2013).
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Para finalizar con este analisis espacial se debe determinar como Madrid y
Catalufia son las regiones, dénde las franquicias tienen mayor impacto. Aungue sus
niveles de inversion son igual de proporcionales a sus indices de facturacion que en el
resto de comunidades. Dénde se denota cierta diferenciacion es en su estructura de
distribucion, con menor numero de establecimientos por cada red de franquicias.

6.1.3 Triangulacion con nivel de analisis colectivo: estudio desagregado en funcion
de los sectores de actividad.

En la triangulacién con niveles de analisis se presenta un “nivel agregado”;
cuando no se establece relaciones entre el objeto asociado, un segundo “nivel
interactivo™; en el que se busca la asociacion de pequefios grupos o personas con una
experiencia determinada y un ultimo “nivel colectivo”; vinculado a un grupo que
presenta unos atributos estructurales-funcionales comunes para establecer una
interaccidn. Por este motivo, se ha escogido este tercer nivel donde la relacién entre un
grupo de distribuidores se asocia a su sistema de franquicia en funcion de su actividad.
Se emplea las mismas variables y bases de datos que el anterior estudio para el 2013.

A nivel de analisis colectivo se puede establecer, en primer lugar, una relacién
en funcion del sector de actividad detallista. Por ello, se presenta un diagrama circular
con un anillo interior reflejando el nimero de firmas de franquicias existentes y otro
exterior con sus correspondientes establecimientos para cada rama de actividad.
Ademas, en cada seccion se detalla el nUmero de redes o establecimientos junto con el
porcentaje que representa sobre el total.

Gréfico 6.4: Andlisis colectivo: nimero de redes y establecimientos de franquicias en
funcién del sector de actividad en Esparfia para el ejercicio 2013.
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Fuente: Tabla 10.4 Analisis colectivo: nimero de redes y establecimientos de franquicias en funcién del sector detallista, en Espafia
para el ejercicio 2013.
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De todos los sectores de actividad, las “tiendas especializadas” y de
“informatica” son las que se pueden corresponder con nuestro mercado de estudio. En
este sentido indicar que poseen 2031 establecimientos (7,91%) y 2617 locales (10,19%)
respectivamente. Solo superadas por los establecimientos alimenticios. En cuanto a las
redes, las tiendas especializadas poseen 64 cadenas (15,80%) frente a las 26 firmas
informaticas (6,42%), con un buen posicionamiento en relacion al conjunto de
detallista. Si realizamos una media de locales por cadenas de franquicias, obtenemos
como las tiendas especializadas poseen una cifra por debajo del promedio; casi 32
locales (31,73) por firma, frente a las informaticas con casi 101 establecimientos
(100,65) por cadena; superando la media sectorial.

Si atendemos a los niveles de facturacion-inversion apreciamos que nuestras
ramas de actividad presentan cifras netas de 520 millones de euros (4,98%) para las
firmas informaticas y 556 millones (5,32%) para las especializadas. Sin lugar a dudas,
los mayores niveles de facturacién lo acaparan el sector alimenticio, al igual que en la
inversion. En particular, las tiendas informaticas poseen 65 millones de euros de
inversion frente a los 203 millones de las especializadas. Esto supone una proporcién de
riesgo frente a los niveles de facturacién en el primer caso del 12,50%, por debajo de la
media, y en el segundo 36,51%, préxima al promedio colectivo y al analisis espacial.

Tabla 6.5 Analisis colectivo: niveles de facturacion e inversion segun sectores de
actividad en Esparia para el ejercicio 2013 (expresado en millones de euros).

Sectores Facturacion % Inversion % Inversién/Facturacion
Alimentacion 5.838 55,86% 2.055 55,50% 35,20%
Cosmética 239 2,29% 85 2,30% 35,56%
Parafarmacia 76 0,73% 30 0,81% 39,47%
Fotografia 54 0,52% 25 0,68% 46,30%
Informatica 520 4,98% 65 1,76% 12,50%
Joyeria 52 0,50% 19 0,51% 36,54%
Jugueteria 123 1,18% 54 1,46% 43,90%
Mobiliario 530 5,07% 145 3,92% 27,36%
Moda complementos 194 1,86% 74 2,00% 38,14%
Moda femenina 654 6,26% 258 6,97% 39,45%
Moda infantil 314 3,00% 107 2,89% 34,08%
Moda intima 95 0,91% 31 0,84% 32,63%
Moda Masculina 50 0,48% 19 0,51% 38,00%
Moda varios 88 0,84% 43 1,16% 48,86%
Oficina y papeleria 187 1,79% 66 1,78% 35,29%
Optica 177 1,69% 95 2,57% 53,67%
Pasteleria 171 1,64% 61 1,65% 35,67%
Textil y Decoracién 173 1,66% 47 1,27% 27,17%
Tienda de Deporte 282 2,70% 198 5,35% 70,21%
Tienda de Regalo 79 0,76% 23 0,62% 29,11%
Tienda especializada 556 5,32% 203 5,48% 36,51%
Total 10.452 100% 3.703 100%

Promedio 497,71 - 176,33 - 37,89%

Fuente: Elaboracién propia a partir de los datos obtenidos en “Tormo Franchise”, 2014.
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Para concluir el analisis colectivo, sélo incidir en la importancia de los
productos tecnoldgicos frente a otras ramas de actividad, con un posicionamiento
elevado en las variables de estudio. Ademas, precisar que las tiendas informaticas
poseen mayor concentracion de locales en pocas firmas frente a las tiendas
especializadas que muestran mayor diversidad por cadena franquiciada. Y en el primer
caso, la proporcién de inversion-facturacion, es proxima a la media de franquicias, pero
en el caso de las tiendas informaticas se aprecia unos niveles de riesgos inferiores.

6.2 TRIANGULACION DE METODOS.

La triangulacion inter-método secuencial ha sido escogida para obtener
resultados, porque a diferencia de la simultanea, en ésta se aprovechan los resultados de
un método para plantear el siguiente. Se ha decidido usar la notacion “Quan+Qual”, con
el objetivo de mantener una linea coherente en esta memoria del método deductivo
aplicado. Con ello, se puede extraer conclusiones del apartado cuantitativo “general”,
con el propdsito de que sirva de base para el analisis cualitativo “especifico” del
marketing, area objeto de estudio en el trabajo que nos ocupa.

Tanto para el estudio cuantitativo como cualitativo, se ha decidido seleccionar
una muestra de 6 franquicias de productos tecnolédgicos. El principal problema
planteado al respecto, es la complejidad presente en las observaciones realizadas y en el
acceso de informacion. En este caso, indicar que cuando se ha pretendido escoger una
muestra, se ha detectado un tejido empresarial algo méas complicado, dificultando la
labor de localizar a los franquiciadores. Por ello, se ha optado por descartar esas firmas
que podrian reducir la fiabilidad de los datos y por ende, los resultados obtenidos. Las
mercantiles seleccionadas para el estudio son las siguientes:

Tabla 6.6 Firmas y franquicias seleccionadas para la triangulacién inter-métodos.

Firmas Sociedades Franquiciadoras

The Phone House Spain, S.L.
m Ticnova Quality Team, S.L.
m The Bymovil Spain, S.L.

APP=E. Asesoria y Programacion Profesional, S.L.
Jnzzver  Telecomunicaciones Mediterrdnea Baix Camp, S.L.

ﬁecomputer Ecomputer, S.L.

Fuente: Elaboracion propia a partir del Blog “queFranquicia.com” y “100franquicas.com” (2014)

De las empresas estudiadas, se obtendra registros financieros proporcionados
por la base de datos “Sabi” entre los ejercicios 2004 y 2012. Su principal finalidad no
es otra que, en este andlisis cuantitativo, recurrir a ratios de interés e indicar su
comportamiento. En el estudio cualitativo se recurrird a sus respectivas webs vy
diferentes fichas de franquicias proporcionadas por especialistas del mercado, con las
que se podra obtener informacién comparativa de utilidad. Una limitacion en este
estudio concreto, es la ausencia de datos contables, para los afios 2004-2008 de las
firmas “Yoigo”, porque comienza a franquiciar en el ejercicio 2008, y en el caso de
“Beep”, el afio 2006 carece de informacion registral sin justificacion alguna.
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6.2.1 Triangulacion inter-meétodos secuencial: un analisis cuantitativo de las firmas
analizadas.

En los manuales de distribucion comercial, también existen objetivos
cuantitativos de estudios. En ellos se tienen en cuenta dos elementos fundamentales que
son las ventas y los beneficios. Se indica que la supervivencia de un canal de
distribucion depende directamente de su capacidad para generar beneficios a partir de
unos niveles de ingresos suficientes (Diez de Castro, 1997). Por tanto, para este andlisis
cuantitativo de franquicias se hace imprescindible acudir a ratios sobre el rendimiento y
rentabilidad. A continuacién, se exponen los dos indices aplicados a las empresas
seleccionadas con sus correspondientes justificaciones.

> Rendimiento de las ventas.

El rendimiento de ventas es un cociente que relaciona los beneficios y las cifras
netas de negocio. Su empleo es recomendado para medir tanto la eficiencia empresarial
como la politica de ventas de la empresa de estudio. La férmula que expresa
matematicamente esta vinculacion es la siguiente:

Rdt, = [% x100; dénde "BAII” es beneficio antes de intereses e impuestos,

“CN” cifra neta de negocios.

Los indices con valores mas significativos son las empresas “The Phone House”,
“Jazztel” y en menor medida “Yoigo” por contar con oscilaciones mucho mas
pronunciadas en el eje temporal analizado. Entre los hechos més destacados se
encuentra “The Phone House” que presenta en pleno estallido del periodo de crisis
(2007-2009) ratios de entre 5y 8 %, muy superiores a la media. Esta empresa, segun
nos indica el rendimiento de ventas, no soportd la coyuntura econémica y sufre un
desplome entre 2010-2011 perdiendo mas de 5 puntos. Por su parte, “Jazztel” pasa de
indices negativos en los periodos 2004 y 2005 a un 5%, con un unico descenso en la
recesion. Una circunstancia contradictoria al resto de cadenas es el incremento a partir
del 2011 hasta llegar a 6 puntos en el Ultimo afio de la serie temporal. “Yoigo”, en
cambio, abandona las cifras negativas cuando comienza a distribuir en el mercado justo
en el afio 2009 y se mantiene constante.

La franquicia informéatica “Beep” también comparte rendimientos de ventas
positivos en el periodo de comienzo de la crisis (2007) con un indice méaximo de 3,87%.
Posteriormente, esta firma tiene un légico decrecimiento de sus ratios de ventas, pero se
mantiene invariable, a partir de ese mismo instante. “App” mantiene un ratio de
rendimiento de ventas que oscila entre el 0,5y 1,28 % sin presentar grandes variaciones
a lo largo del tiempo. Por Gltimo, “Ecomputer” presenta un comportamiento similar a la
anterior franquicia, donde solo se aprecian ratios negativos de 2 y 3 puntos en los afios
2010 y 2011, respectivamente.

Para concluir con este ratio, vemos un claro comportamiento regular en el
periodo de crisis para todas las empresas analizadas. No obstante, se aprecia dos grupos
ligeramente diferenciados, en el que podriamos determinar un criterio comdn
relacionado con la comercializacion que efecttan.
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Grafico 6.7: Analisis cuantitativo: rendimiento de las ventas.
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Fuente: Tabla 10.5 Analisis cuantitativo: rendimiento de las ventas.

> Rentabilidad econdmica.

La rentabilidad econémica es la capacidad para generar rentas, fruto de los
activos de la empresa y al igual que el ratio anterior, es un medidor de eficiencia
econdmica de cualquier empresa. La justificacion para emplear este ratio, no es otro que
aislar el concepto de ventas y centrarnos en la cifra de resultado en funcién de los
recursos empleados. La expresion matematica es la que se formula a continuacion:

BAI+Gastos financieros

Rentabilidad econdomica = [ ]xlOO; donde "BAI" es

beneficio antes de impuestos.

Activo

Comencemos por “The Phone House” que presenta una rentabilidad econémica
que fluctian entre 8% y 16% entre el periodo 2004 y 2010 con un desplome
significativo de al menos 10 puntos en el afio 2011 (2%) y un incremento de casi un 5%
en el ultimo ejercicio de estudio. “Jazztel” al igual que ocurria con el rendimiento de las
ventas muestra los primeros afos, indices negativos del 22 al 25 %. Es a partir del afio
2006, cuando desaparece los rendimientos de este tipo, y se producen oscilaciones de
cierta entidad a pesar de las circunstancias economicas. “Yoigo” mantiene un
comportamiento regular y se aproxima a lo observado en el indice de ventas.

De la misma manera, “Beep” y “Ecomputer” también repite con rendimiento
constante. Aungue se muestra para el primer caso una Unica variacién positiva en el
afio 2007 y para el segundo, rentabilidad negativa en los afios 2010 y 2011. En cambio,
“App” presentaba unos rendimientos de ventas bastante planos y sin modificaciones en
el tiempo. Hecho que no ocurre con la rentabilidad econdmica, porque comienza en el
2004 con el mayor ratio de todas las franquicias estudiadas (17%) y también concluye
por encima de la media en el 2012, a pesar de las secuelas de la crisis.

Para finalizar, solo indicar que en todas las empresas estudiadas hay un claro

factor que produce decrecimiento, la coyuntura econdmica, no obstante los
rendimientos y rentabilidades se recuperan en la mayoria de forma incesante.
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Grafico 6.8: Andlisis cuantitativo: rentabilidad econémica.
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Fuente: Tabla 10.6 Analisis cualitativo: rentabilidad econémica.

6.2.2 Triangulacion inter-metodos secuencial: un analisis cualitativo, considerando
el marketing mix, en las franquicias estudiadas.

En éste Gltimo epigrafe, se evaluard las conocidas “4p” del marketing mix:
producto, precio, promocién y punto de venta o distribucion. Por un lado, aquellas
franquicias especializadas en productos informaticos: “Beep”, “App” y “Ecomputer”.
Por otro lado, aquellas firmas dedicadas a las telecomunicaciones, de la muestra
escogida: “The Phone House”, “Jazztel” y “Yoigo”.

6.2.2.1 Producto.

Teodricamente en el marketing mix se entiende al producto como todos aquellos
medios tangibles (bienes u objetos) o intangibles (referidos a las prestaciones de
servicios) con el proposito de satisfacer los deseos o necesidades a los consumidores
finales.

» Franquicias de informatica.

En esta rama se observa dos ofertas comunes de las empresas analizadas para
sus clientes. En primer lugar, una modalidad de compra de productos tecnolégicos muy
variados como ordenadores de sobremesa, portatiles, consumibles, tabletas, televisiones,
audio y video, lectores de Ebooks, paquetes de software, incorporacion de telefonia
entre otros accesorios. Se aprecia una convergencia en productos de primeras marcas o
genuinos en sus catalogos. Donde existe una diferenciacion es en el posicionamiento de
productos propios frente al resto. En particular, “Beep” destaca su propia marca, con los
que “App” y “Ecomputer” no resaltan tan especificamente, sino que suelen recurrir a
fabricantes reconocidos.

Por otro lado, en lo referente a la prestacion de servicios vemos como “App”
realiza mantenimiento técnico a domicilio, se especializan en disefio grafico, asi como
en un posicionamiento web y de buscadores, optimizandolo en redes sociales.
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“Ecomputer” se distingue por un desarrollo de software y aplicaciones ERP y TPV para
empresas. Ademas de establecimientos de redes y hosting para copias de seguridad y
consultoria sobre el comercio electronica o para el cumplimento de la “Ley de
proteccion de datos”. En ultimo lugar, “Beep” sélo comparte el servicio técnico de
equipos, pero incidiendo mucho mas en contratos de mantenimiento para el buen
funcionamiento de empresas. Destaca por reparaciones no sélo de equipos, sino de
consolas, aparatos electrénicos y servicio técnico para los dispositivos moviles (moviles
y tabletas). Y una prestacion no apreciada en las demads, es el asesoramiento para
cambiar de operadora de telecomunicaciones fija, tramitando el alta con las mejores
condiciones.

» Franquicia de telecomunicaciones.

Al igual que ocurre en las franquicias de informética, existe comercializacion de
productos y de servicio. En los productos se puede destacar teléfonos mdviles, fundas,
cargadores, baterias, tarjetas de memoria, entre otros accesorios. En el area de
prestaciones, destacar el servicio post-venta, telefonia y conexiones a la red.

Encontramos “Moviles-Smartphone” de casi todas las marcas del mercado, en
las franquicias analizadas. Se combinan los servicios en packs en funcion de las
preferencias. Destacamos en el caso de los productos una cierta diferenciacion por parte
de “The Phone House” en el que ademas de contar con una mayor gama de productos y
de accesorios, también se incluyen bienes adicionales no existentes en el resto. Un
ejemplo son los portéatiles que siempre se han comercializado. No obstante, la variedad
en este tipo de productos no es muy amplia, entendiendo un enfoque comercial méas
destinado a la telefonia que a la informética. Se ofrece en esta misma firma un gran
abanico de tabletas por su clara preferencia en el mercado, a los anteriores equipos
expuestos. Y se combinan con servicios de red para complementar la oferta, incidiendo
de forma mas destacada que las otras dos cadenas. Ademas, esta misma; The Phone
House, ha incorporado en su catdlogo unos nuevos dispositivos llamados
“SmartWatch”, relojes electronicos inteligentes que sirven para relacionar las
notificaciones de los Smartphone. Un producto nuevo para aportar valor afiadido
suplementando la telefonia inteligente de sus clientes y diferenciandose de sus
competidores con esta novedad. Aunque en las franquicias informaticas, ya cuentan con
este producto en sus catalogos.

En prestaciones de servicio destacar, en primera instancia, “Yoigo” cuyas
franquicias ofrecen tarifas muy variadas de telefonia en funcién del nimero de minutos
mensuales y paquetes de datos descargados. Cuentan con servicio de recarga y
aprovechando su estrecha relacion con “Movistar” ofrecen un servicio conocido como
“Fusion a lo Yoigo” con tarifa plana de llamadas fijas y moviles y conexién de fibra
Optica de maxima velocidad. “Jazztel” por su parte mantiene estos servicios con
distintas tarifas segun las necesidades y aporta un servicio extra, gracias a su convenio
con la compafiia “canal+1” con el propdsito de combinar telefonia, internet y television
de forma muy competitiva. Por ultimo, “The Phone House” actla como propio
intermediario de las operadoras “Orange”, “Vodafone”, “Yoigo”, “Jazztel” y “Ono”.
Todo ello, para generar una mayor confianza al cliente potencial, por no estar asociado
a ninguna compafia en concreto. Ademas, incide en las reparaciones y prestacion
“Outlet” como servicio complementario. Este ultimo, donde “The Phone House” repara
y deja operativo dispositivos para su posterior venta en perfectas condiciones.
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6.2.2.2 Precio

El precio se refiere al costo del bien o servicio que representa para el
consumidor final. En este sentido, debemos determinar, de forma general, el
comportamiento en cuanto al precio de venta al publico de los productos y servicios
comercializados.

» Franquicias de informatica.

En el caso de las franquicias de informética al ofrecer productos de primeras
marcas, las diferencias en los precios no son cuantiosas. En una amplia gama de
productos comercializados mantienen patrones comunes, aunque Se aprecia cierta
diferenciacion en funcidn de la tienda. Esto es bastante destacado en las franquicias de
“App”, donde el franquiciador, permite modificar el margen comercial. De esta manera,
el franquiciado tiene libertad para establecer la politica de precios que considere
oportuno, en funcion de la ubicacion y sus intereses. Aunque existe esta flexibilidad
mucho mas apreciada que en el resto de casos, también se establecen unos margenes
recomendados desde la central, a modo orientativo, por tratarse de un sector altamente
competitivo. Otro caso digno de destacar es la marca “Beep”, que al ofrecer su propio
producto tiende a reportar mayor prestacion a un mismo producto, manteniendo el costo
a otros equipos de linea estandar. Todo ello con el animo de diferenciarse, sin disminuir
las horquillas de precios, pero aportando mayor valor afiadido por incorporar mas
tecnologia, conteniendo el precio y adquiriendo asi, una ventaja. En cuanto a los
servicios, se estipula un coste por horas aproximadas, en funcion del tipo de
asesoramiento o atencion técnica que se realice, sin grandes cambios apreciables.

» Franquicia de telecomunicaciones.

Por su parte, en las telecomunicaciones se observa una competencia ain mas
marcada con respecto a las anteriores. El principal factor de diferenciacién no es otro
que los servicios emparejados a los terminales. Cuanto mayor es el coste del servicio,
mas prestaciones existen en el pack y mejores precios obtienen en su conjunto. En
particular, “Jazztel”, se aprecia una estrategia de captacion de clientes dejando en
muchas ocasiones ciertos dispositivos moviles, a coste cero a cambio de la conocida
portabilidad o con los llamados contratos de permanencia. Por su parte, “Yoigo”
mantiene una politica de precio mas centrada en el pago del dispositivo a plazos y
reportando precios muy competitivos del servicio ofrecido. También es cierto que los
pagos Unicos o plazos disminuyen en funcidon de las tarifas seleccionadas. Aunque
ambos comportamientos se producen en las dos firmas, una situacion predomina sobre
la otra. “The Phone House” destaca por ofrecer precios libres ligeramente mas
competitivos, que podrian estar justificados por su elevado volumen en este segmento
de mercado. En lo que a prestaciones de telecomunicaciones se refiere, esta empresa
reporta servicios de las dos franquicias anteriores y ademas, de otras operadoras, para
adaptarse al consumidor final, reportando quizas una ventaja competitiva.

6.2.2.3 Promocion.
Refiriéndose a la forma de transmitir, comunicar y publicitar el bien o servicio

ofrecido de tal forma que se informe de manera detallada al consumidor final. A
continuacion, apreciaremos las similitudes y divergencias al respecto.
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» Franquicias de informatica.

Se puede apreciar como “Ecomputer” efectla envios de folletos para consumo y
especializados para PYMES a los establecimientos franquiciados. Ademaés, pone a
disposicion de los franquiciados un departamento propio de marketing para los
pertenecientes al grupo. En cambio, “App” realiza una promocion, destacando en
Internet por su presencia en redes sociales. También lo realiza en buscadores como un
escaparate virtual, con enlace a su web “App”, reforzando la imagen corporativa de
cada tienda. También efectGan publicidad a nivel nacional en algunos partidos
televisados. Y por ultimo poseen suscripciones de boletines “App”, con las novedades
en oferta. “Beep” mantiene una combinacion de ambas, lanzando las promociones en
folletos, web personalizadas y efectian algunas campafias de television. Se distingue
porque acude a prensa escrita nacional y local de manera esporadica.

» Franquicia de telecomunicaciones.

La mas destacada en este apartado es “Jazztel” por efectuar grandes camparias
publicitarias y promocionales en los soportes mas mediaticos y masivos. Acuden a
cadenas de television que emiten de forma nacional y local, radio, prensa, vallas e
internet. Y ademés pretende potenciar a los franquiciados “Top Mévil”, dandoles a
conocer lo antes posible, su ubicacion y prestaciones que realizan para facilitar su
implantacion y recuperacion de la inversion, en los periodos de tiempo mas reducidos
posible. La siguiente franquicia a destacar es “The Phone House”, por sus campafas
publicitarias y la defensa de la marca. La cual concibe su catdlogo, como una
herramienta de doble funcién: una como agente de comunicacién y otra como medio de
ayuda en tienda para los propios franquiciados. Y en ultima instancia, “Yoigo” centra
sus esfuerzos de marketing en campafas publicitarias nacionales y regionales y folletos
en tienda. Componentes comunes en las franquicias objeto de nuestro estudio.

6.2.2.4 Punto de venta o distribucion.

El dltimo elemento a considerar en el marketing mix, es el punto de venta o
medio de distribucion, comprendido éste como el canal para poner en manos del
consumidor el producto o en su defecto la prestacion de servicio deseada.

» Franquicias de informatica.

Existe un criterio comUn para todas ellas y es tener la iniciativa de comenzar una
actividad con interés sobre la tecnologia. Apreciamos que las inversiones iniciales,
canones Yy royalties tienen importes similares. Solo diferenciandose “Beep” por el
posible esfuerzo inversor que requiere en I+D para consolidar su marca. Los requisitos
de establecimientos son semejantes. Un hecho destacado es por ejemplo las prioridades
de “Beep” en cuanto a la ubicacion de establecimientos, destacando Madrid o el norte
de la Peninsula. En particular, “App” recae en las localizaciones prioritarias de
expansion como “Barcelona” y “Madrid”. Estas recomendaciones tienen una
coincidencia con el andlisis espacial ya estudiado. Si consideramos los ratios anteriores,
apreciamos en el caso de Ecomputer que sus niveles de rendimientos son propios de
una estructura franquiciada limitada. Sin embargo, “App” puede poseer una rentabilidad
mas elevada que la media, por presentar una red de distribucion algo mas dimensionada
que el resto de las estudiadas; alcanzando una ventaja competitiva.
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Tabla 6.9 Analisis cualitativo: comparativa; canal de distribucion de franquicias de

informatica.
Datos/Franquicia Bj’iﬂ APP=2 sSecomputer
Inversion inicial 12.000 € 10.000€ 7.000 €
Canon de entrada 0€ 500€ +Impuestos 0€
Royalty 3% 0% 10%
Canon de publicidad 160 € al mes 0€ 0€
Contrato 10 afios 1 afio 3 afios

. . Local: 40-100 m? Local de 40-80 m? Escaparate a pie de
Requisitos del Poblacién minima: Poblacién minima: I
establecimiento oblacion minima: oblacion minima: calle
5.000 habitantes 3000 habitantes

(0]

Nl 2 290 (7 propios) 600 (0 propios) 41 (6 propios)

establecimientos
Fuente: Elaboracién propia a partir del Blog “queFranquicia.com” y “100franquicas.com” (2014)

» Franquicia de telecomunicaciones.

Al igual que en el epigrafe anterior, para poner en funcionamiento un punto de venta
de alguna de estas tres franquicias se exige tener capacidad emprendedora e interés, en
este caso, por las telecomunicaciones. Se aprecian requisitos de inversion inicial algo
mas elevados que las franquicias de informatica, pudiendo estar justificado por el gran
atractivo que tiene, en especial, esta sub-rama de actividad. EI canon de publicidad es
constante para todos ellos. Los requisitos de los establecimientos son algo superior a la
media de las otras franquicias estudiadas, con unos niveles de poblacién elevados e
incidiendo en ubicaciones de comunidades altamente comerciales. EI nimero de
franquicias frente a locales propios, es un factor determinante para conocer la eficiencia
del sistema. En este sentido, vemos una tendencia a franquiciar, donde en el peor de los
casos no se supera el 15% de locales propios frente a los franquiciados. Por otro lado, la
empresa “Jazztel” cuenta con un rendimiento de ventas y rentabilidad econdmica
bastante elevado, para contar con el tejido de establecimientos mas reducido de las tres
franquicias analizadas. Pero quizas, las campafias de promocion masivas destacadas en
el epigrafe anterior, le haya reportado una ventaja competitiva de diferenciacion en
relacion al resto.

Tabla 6.10 Anélisis cualitativo: comparativa; canal de distribucion de franquicias de
telecomunicaciones.

Datos/Franquicia Yoigo JnzzreL
Inversion inicial 1.200 € 20.000 € 17.500€
Canon de entrada 24.000 € 0€ 3.000 €
Royalty 500 € mes +2% facturac. 0% 120 € al mes+ IVA
Canon de publicidad 0€ 0€ 0€
Contrato 3 afnos 5 afos 1 afio

Local: 45 m? Local: 20 m? Local de 30 m?

Requisitos del

establecimiento Poblacién: 15.000- 60.000 Poblacién minima: Poblacion minima:
habitantes 10.000 habitantes 15.000 habitantes

N° total de , . .
Mas de 500 410 (30 propios) 150 (6 propios)

establecimientos

Fuente: Elaboracién propia a partir del Blog “queFranquicia.com” y “100franquicas.com” (2014)
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7. CONCLUSIONES.

Para finalizar la estructura de esta memoria se debe establecer las dltimas
consideraciones del andlisis realizado, acudiendo para ello a los objetivos iniciales.
Ademas se sefialaran las limitaciones y posibles lineas complementarias.

En primer lugar, se habia establecido como objetivo conocer la evolucion de las
franquicias en Espafia. Si atendemos al estudio temporal es posible concretar como el
sistema de franquicias presenta tasas de crecimiento positivas, tanto en sus unidades
operativas como de centrales. La Unica excepcion esta en los periodos de recesion o de
crisis que muestra al igual que otros canales de distribuciones graves secuelas,
ocasionadas por la reduccion del consumo. En los Gltimos afios presenta un crecimiento
lento, pero paulatino, por lo que podriamos determinar que este sistema de distribucion
ha sido considerado como una solucién para emprender una actividad.

En el segundo objetivo, se enmarcaba la situacion de las franquicias desde una
perspectiva espacial y sectorial. El estudio de franquicias por Comunidades Autdbnomas
nos sefiala como Madrid y Catalufia poseen el mayor volumen cotejado con las
estrategias de expansion, resefiadas en el estudio espacial y en el andlisis cualitativo de
las empresas tecnoldgicas. Al mismo tiempo, indicar en el caso de Canarias que a pesar
de tener un nivel de facturacion por debajo de la media, el nimero de establecimiento
por firma si supera el promedio nacional. Y a nivel sectorial, se denota en el analisis
colectivo como las franquicias de informatica y tiendas especializadas tienen un
atractivo con respecto al resto. Ademas, respaldado por el analisis cuantitativo de
rendimiento, donde las franquicias tecnoldgicas analizadas contintGan con cifras de
ventas significativas, a pesar de la coyuntura econémica.

El siguiente objetivo pretendia determinar cudl era la situacion real de las
franquicias de caracter tecnoldgico. En este sentido, el analisis cuantitativo de
rentabilidades econémicas refleja como la innovacién sigue reportando rédito a sus
promotores. Se puede matizar que dentro del sector tecnoldgico se ha despertado un
mayor interés por los dispositivos mdviles. Surgen franquicias especializadas en esta
rama cada vez mas competitiva y aquellas que se dedicaban a productos electronicos en
exclusividad, han adoptado en su oferta estos productos y servicios complementarios.

El dltimo objetivo estipula como las franquicias de caracter tecnoldgico han
adquirido ventajas competitivas para diferenciarse en el mercado. Actualmente, se esta
hablando de una “era post-pc”, en nuestro estudio hemos observado cémo aquellas
franquicias que han apostado por esta filosofia muestran una expansion mas rapida que
sus competidores en el mismo mercado. Se diferencian aquellos que cuentan con una
amplitud de servicios y campafias publicitarias atractivas. No obstante, algunas
franquicias informaticas han sabido adaptarse a las nuevas demandas de consumo y
perpetuar su presencia sectorial defendiendo por su propia marca o sobredimensionando
su estructura de distribucion para alcanzar la deseada diferenciacion.

Para concluir, es importante sefialar que durante la realizacion de la memoria
han surgido restricciones de datos cuantitativos de caracter financiero. Ademas de una
limitacion por el complejo tejido empresarial existente en algunas franquicias. Para
complementar se podria contrastar una linea de estudio de establecimientos
franquiciados con otros que no lo estan, a fin de determinar la eficiencia del sistema.
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9. ANEXO.

Gréfico 4.2: Equipamiento tecnolégico de las viviendas espafiolas
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Fuente: Elaboracion propia a partir del informe INE: “Encuesta sobre Equipamiento y Uso de Tecnologias de Informacion y
Comunicacién en los Hogares 2013”.

Cuadro 5.1: Metodologia de triangulacion

Fuente: elaboracién propia a partir de la referencia bibliogréafica (Deniz, 1989).
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Tabla 10.1: Analisis temporal: centrales y unidades operativas de franquicia.

Afios N2 centrales TCA N2 ud. operativas TCA Afos N2 centrales TCA N2 ud. operativas TCA
2002 963 - 46.209 - 2008 950 -1,04% 51.157 -5,22%
2003 958 -0,52% 48.275 4,47% 2009 891 -6,21% 44.862 -12,31%
2004 963 0,52% 63.990 32,55% 2010 918 3,03% 49.750 10,90%
2005 1.070 11,11% 66.726 4,28% 2011 940 2,40% 50.017 0,54%
2006 980 -8,41% 67.584 1,29% 2012 969 3,09% 50.436 0,84%
2007 960 -2,04% 53.974 -20,14% 2013 1010 4,23% 54.835 8,72%

Fuente: Elaboracion propia a partir de los datos obtenidos de “Barbadillo asociados”, 2014.

Tabla 10.2: Analisis espacial: representacion de redes y nimero de establecimientos por

Comunidades Autonomas (2013).

CC.AA. Redes % N2 de establecimientos % Establecimientos/
redes
Andalucia 98 10,76% 7.156 13,60% 73,02
Aragén 20 2,20% 1.442 2,74% 72,10
Asturias 15 1,65% 1.064 2,02% 70,93
Baleares 11 1,21% 942 1,79% 85,64
Canarias 13 1,43% 1.530 2,91% 117,69
Cantabria 3 0,33% 429 0,82% 143,00
Castillay Le6n 24 2,63% 2.269 4,31% 94,54
Castilla- La Mancha 13 1,43% 1.563 2,97% 120,23
Catalufia 224 24,59% 10.732 20,40% 47,91
Ceuta y Melilla 1 0,11% 106 0,20% 106,00
Comunidad Valenciana 105 11,53% 5.676 10,79% 54,06
Extremadura 13 1,43% 957 1,82% 73,62
Galicia 48 5,27% 2.856 5,43% 59,50
La Rioja 5 0,55% 358 0,68% 71,60
Madrid 275 30,19% 11.165 21,22% 40,60
Murcia 15 1,65% 1.259 2,39% 83,93
Navarra 8 0,88% 833 1,58% 104,13
Pais Vasco 20 2,20% 2.268 4,31% 113,40
Total 911 100% 52.605 100% 1.531,90
Promedios 50,61 - 2.922,50 - 85,11

Fuente: Elaboracion propia a partir de los datos obtenidos en “Tormo Franchise”, 2014.
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Tabla 10.3: Analisis espacial: nivel de facturacion e inversion por CC.AA. (2013).

CC.AA. Facturacion % Inversion % Invers./Fact.
Andalucia 2.427 13,60% 880 13,61% 36,26%
Aragén 489 2,74% 177 2,74% 36,20%
Asturias 361 2,02% 131 2,03% 36,29%
Baleares 319 1,79% 116 1,79% 36,36%
Canarias 519 2,91% 188 2,91% 36,22%
Cantabria 145 0,81% 53 0,82% 36,55%
Castilla y Leon 769 4,31% 279 4,31% 36,28%
Castilla- La Mancha 530 2,97% 192 2,97% 36,23%
Catalufia 3.640 20,40% 1.319 20,39% 36,24%
Ceuta y Melilla 36 0,20% 13 0,20% 36,11%
Comunidad Valenciana 1.925 10,79% 698 10,79% 36,26%
Extremadura 324 1,82% 118 1,82% 36,42%
Galicia 969 5,43% 351 5,43% 36,22%
La Rioja 122 0,68% 44 0,68% 36,07%
Madrid 3.787 21,23% 1.373 21,23% 36,26%
Murcia 427 2,39% 155 2,40% 36,30%
Navarra 282 1,58% 102 1,58% 36,17%
Pais Vasco 769 4,31% 279 4,31% 36,28%
Total 17.840 100% 6.468 100% 36,26%
Promedios 991,11 - 359,33 - 36,20%

Fuente: Elaboracion propia a partir de los datos obtenidos en “Tormo Franchise”, 2014.

Tabla 10.4 Andlisis colectivo: niumero de redes y establecimientos de franquicias en
funcion del sector detallista en Espafia para el ejercicio 2013.

Sector: detallista Redes % N2 de establecimientos % N¢ est./redes
Alimentacion 50 12,35% 8523 33,20% 170,46
Cosmética 19 4,69% 1193 4,65% 62,79
Parafarmacia 9 2,22% 952 3,71% 105,78
Fotografia 6 1,48% 370 1,44% 61,67
Informética 26 6,42% 2617 10,19% 100,65
Joyeria 7 1,73% 167 0,65% 23,86
Jugueteria 7 1,73% 411 1,60% 58,71
Mobiliario 28 6,91% 821 3,20% 29,32
Moda complementos 24 5,93% 972 3,79% 40,50
Moda femenina 37 9,14% 1627 6,34% 43,97
Moda infantil 29 7,16% 1279 4,98% 44,10
Moda intima 9 2,22% 383 1,49% 42,56
Moda Masculina 7 1,73% 185 0,72% 26,43
Moda varios 12 2,96% 290 1,13% 24,17
Oficina y papeleria 11 2,72% 716 2,79% 65,09
Optica 8 1,98% 783 3,05% 97,88

Pasteleria 21 5,19% 603 2,35% 28,71




Textil y Decoracién 16 3,95% 551 2,15% 34,44

Tienda de Deporte 6 1,48% 901 3,51% 150,17
Tienda de Regalo 9 2,22% 297 1,16% 33,00
Tienda especializada 64 15,80% 2031 7,91% 31,73
Total 405 100% 25672 100% 63,39
Promedios 19,29 - 1222,48 - 63,39

Fuente: Elaboracion propia a partir de los datos obtenidos en “Tormo Franchise”, 2014.

Tabla 10.5 Analisis cuantitativo: rendimiento de las ventas.

I BEEPI e

2004 3,14 = -2,37 2,71 0,49 1,42
2005 3,44 - -5,02 1,43 0,85 0,12
2006 5,58 - 4,15 0,00 0,83 0,22
2007 5,03 - 0,75 3,87 0,81 0,37
2008 4,33 -8,51 1,25 2,53 1,21 0,29
2009 8,23 1,78 0,54 -0,67 1,29 0,15
2010 6,74 0,56 0,23 0,02 0,98 2,51
2011 1,42 1,64 2,54 1,21 0,39 -3,04
2012 1,97 2,36 6,82 1,26 1,26 0,50

Fuente: Elaboracion propia a partir de los datos obtenidos de la recuperacion 05-2014 “Sabi”.

Tabla 10.6 Anédlisis cuantitativo: rentabilidad econémica.

INzzrel Bj’j_ﬂ APR=2  sfecomputer

2004 8,52 = -22,19 13,91 17,19 0,51
2005 10,24 - -25,43 9,99 32,80 1,72
2006 15,80 = 30,12 0,00 35,90 2,16
2007 15,36 - 8,21 14,34 13,57 2,97
2008 11,32 -10,93 25,96 5,32 24,29 3,84
2009 16,80 7,40 4,35 0,14 25,33 3,42
2010 12,08 4,14 3,31 1,38 25,89 -3,19
2011 2,08 14,16 21,29 3,03 27,29 -3,56
2012 4,82 12,11 42,07 2,50 47,20 2,50

Fuente: Elaboracién propia a partir de los datos obtenidos de la recuperacion 05-2014 “Sabi”



