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BASES Y OBJETIVOS

El presente informe contiene los resulta-
dos del Tercer Estudio de Satisfaccion del
Franquiciado.

En esta tercera edicidn, la consultora
Barbadillo y Asociados ha vuelto a poner el
foco de atencion sobre el franquiciado para
comprobar su situacion real dentro de la ca-
dena de franquicias en la que opera.

Elaborado a partir de una encuesta por
muestreo estadistico realizada a 500 fran-
quiciados de cadenas de diversos sectores,
el informe persigue los siguientes objetivos:

+ Recopilar periodicamente informacion
sobre la relacién entre franquiciador y fran-
quiciado, convirtiéndose en un barémetro
anual del estado en que se encuentra dicha
relacion, piedra angular del Sistema de
Franquicia.

« Aportar una vision objetiva y fidedig-
na de la situacion real de los empresarios
que operan en Espafia bajo el régimen de
franquicia.

« Comprobar como evoluciona la relacion
entre franquiciador y franquiciado a lo
largo del tiempo y segun las diferentes co-
yunturas econémicas.

El estudio condensa informacién de valor
tanto para franquiciadores, como para franqui-
ciados y, en general, para todos aquellos em-
presarios y emprendedores que tengan algun
tipo de interés en este sistema de comercio
asociado que continla generando riqueza a
través de la creacion de empresas y la con-
secuente generacion de empleo.

El conjunto de franquicias participantes, ha
sido seleccionado en funcion de varios criterios:
sector de actividad, antigiiedad, tamano de la
red y nivel de inversion, con el fin de contar
con una gran diversidad de casos y obtener
una panoramica lo mas amplia posible. Dichas
empresas fueron encuestadas tanto a través
de correo electronico como telefénicamente,
entre los meses de marzo y junio de 2016.

ESTRUCTURA DEL ESTUDIO

El cuestionario se estructura en dos sec-
ciones bien diferenciadas:

+ Una primera parte compuesta por nueve
cuestiones, en la que se pregunta a los
franquiciados sobre sus primeros contactos
con la central de franquicia, el comporta-
miento de ésta previamente a la apertura
del negocio y la puesta en marcha del ne-
gocio.

+ Una segunda parte compuesta por once
cuestiones, donde se recopila informacion
acerca del soporte, funcionamiento de la
cadena de franquicias y respuesta del fran-
quiciado en la fase posterior a la apertura
de su negocio.
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cias, una vez mas, a la contribucién de aquellas
franquicias que nos han prestado su apoyo,
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tacién a todos los franquiciados que nos han
dedicado su tiempo, y cuyas sinceras aporta-
ciones han colaborado a conformar un informe
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Este es su estudio, este es su parecer.
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- Ambito: nacional

+ Universo: franquiciados

+ Sectores consultados:
Alimentacion
Cosmética
Formacion
Guarderias
Inmobiliario
Moda femenina
Moda infantil
Ocio
Restauracion
Salud y belleza
Servicios a empresas
Servicios a particulares
Servicios al automovil
Turismo

+ Tamano de la muestra
Disenadas: 500
Realizadas: 500

» Diseno del estudio: estudio realizado con
cuestionario en una Unica oleada anual

+ Trabajo de campo: marzo a junio de
2016
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I- FASE TOMA DE CONTACTO
ANTERIOR A LA CON LA FRANQUICIA
AP E RT UR A D E La primera tabla muestra los canales a tra-

vés de los cuales los emprendedores entraron

LA FRANQUIC IA en contacto con sus centrales de franquicia y

los porcentajes obtenidos en cada caso.

CANAL DE INFOBMACION POR
EL QUE CONOCIO LA MARCA O
ENTRO EN CONTACTO CON ELLA

Il A través de internet B A través de medios de comunicacior
I Por el boca a boca Il En ferias y jornadas
I Es usuario de los productos/servicios [l Otros

o .II
o - . II
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El estudio revela que la mayoria de los
franquiciados conocieron la marca por Internet,
fundamentalmente a través de buscadores de
franquicia y portales especializados (35%). No
obstante, se ha producido una considerable ba-
jada motivada, probablemente, por un deterioro
en la calidad de los portales, ya que muchos
de ellos se estan desarrollando sin atender a
los principales criterios de busqueda y filtrado
de candidatos a franquiciados.

Como historicamente ha sucedido en casi
cualquier ambito de actividad, el boca a boca
es un transmisor de informacion tan rapido
como convincente ya que, a la hora de tomar
decisiones importantes, solemos apoyarnos
en la informacion que tenemos, en nuestras
experiencias, pero también en el criterio de
familiares, amigos o conocidos.

Comparativamente con el pasado afio, se
detecta un importante traslado porcentual al
grupo de personas que entraron en contacto
con las marcas a través de medios de comu-
nicacioén, ferias, jornadas y otras fuentes de
informacién similares, quiza también por la
proliferacion de este tipo de encuentros.
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Dentro del apartado “otros”, destacan
los franquiciados que habian trabajado an-
teriormente en la central o en alguna unidad
corporativa, habiendo podido comprobar de
primera mano su solidez y operativa interna.

Adicionalmente, se indagd sobre si cuando
decidieron optar por la franquicia como férmula
de emprendimiento, conocian en profundidad
este sistema comercial. En relacién al pasado
ano (65%), los encuestados respondieron po-
sitivamente en un 74%.

Tenemos, por lo tanto, un franquiciado mas
y mejor formado e informado gracias, en buena
parte, a la labor de difusidon de los diferentes
agentes que operan dentro del sistema.

ELECCION DE LA
FRANQUICIA

Con respecto a 2015, se eleva en siete
puntos el nimero de encuestados que antes de
firmar con su franquicia, realizé una compara-
tiva entre varias empresas del mismo sector e
incluso buscé alternativas en sectores distintos
al que finalmente eligi6. Comparativamente
con 2013, primer afio en que se llevd a cabo
el presente estudio, el crecimiento es del 15%.

BUSQUEDA DE ALTERNATIVAS

. si I No
o -
o -
0 20 40 60 80 100

Profundizando en esta cuestion, se solicitd
de los franquiciados que facilitaran los aspec-
tos en los que basaron fundamentalmente su
decision. Un 42% de los encuestados basaron
su decision en aspectos meramente subjetivos

como el atractivo de la marca, la imagen o el
diseno de sus locales o productos. Sin em-
bargo, es preciso matizar que de ellos, el 71%
eran franquiciados de marcas con un mayor
recorrido en el mercado.

Por su parte, el restante 23% aposté por
marcas cuya operativa era sencilla, un 10%
por marcas cuyo producto es innovador y un
25% por cadenas gue precisan una inversion
inferior.

Si comparamos con los franquiciados
que llevan entre 5y 10 aflos dentro de su red,
el estudio desvela un creciente interés por
recopilar el maximo de informacion. En este
sentido, aquellos franquiciados se mostraron
menos inquisitivos tanto a la hora de recopilar
informacion de la franquicia en la que final-
mente entraron, como de realizar un estudio
previo de las diferentes alternativas que ofrece
el mercado dentro del mismo sector y otros
relacionados con éste. Por el contrario, los
franquiciados que llevan menos de 5 afios
operando, compararon detalladamente.

Dicha progresion encuentra su explicacion
en varios factores: por una parte, el creciente
numero de franquicias de un mismo sector, el
incremento de fuentes de informacion a dis-
posicion del emprendedor y el caracter mas
cauto de éste que estudia mas detenidamente
donde invierte su capital.

FRANQUICIADO
INFORMADO

A la luz de los resultados, el emprende-
dor que entra en una red de franquicia es un
franquiciado informado y, ademas, el nimero
de encuestados que afirman que recibieron la
informacidn necesaria y suficiente para tomar
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una decision acertada (un 79% del total), des-
cendiendo en 5 puntos desde 2015.

INFORMACION PROCEDENTE
DE LA CENTRAL

Sin embargo, muy frecuentemente sucede
que una vez embarcado en la aventura em-
presarial, al franquiciado no le cuadran dichas
cifras.

LA INVERSION INICIAL, ¢ FUE MAYOR
DE LA TRANSMITIDA EN UN ORIGEN
POR EL FRANQUICIADOR?

Tan solo un 21% afirma no haber recibido
informacioén sobre aspectos fundamentales
como la verificacién del modelo de negocio,
aspectos economicos, legales y administrati-
vos, estructura empresarial del franquiciador,
disponibilidad de la base documental, opera-
tiva interna, situacion actual de la franquicia,
proximas aperturas, cierres de puntos de venta,
planes de expansion o cuentas de explotacion.
Tan sélo un 2% reconoce que si hubiera obte-
nido datos mas precisos, no hubiera optado
por la franquicia por la que finalmente aposto y
un 1% asevera que la informacién que recibié
en un origen estaba falseada en pos de un
objetivo comercial claro, venderle la franquicia.

o si I No
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INVERSION INICIAL

Uno de los obstaculos mas importantes
que tiene que salvar un emprendedor es la in-
version necesaria para poner en funcionamiento
su negocio. Desde la central de franquicia se
debe facilitar informacion lo mas precisa posi-
ble sobre este aspecto realizando un desglose
detallado de cada partida y estableciendo unos
datos estudiados y realistas para un estable-
cimiento tipo o negocio tipo, presentando in-
cluso diferentes escenarios, desde los mas
pesimistas a los mas optimistas.

En este sentido, hasta un 63% de los en-
cuestados afirma que la inversién que tuvo que
realizar fue superior a la que en un origen le
transmitio el franquiciador. Si bien es una cifra
elevada, ha bajado considerablemente desde
el afio 2013 donde alcanzo la cuota maxima
con mas de un 80%.

Profundizando, los franquiciados concre-
taron las partidas a las que habian tenido que
dedicar un mayor presupuesto del previsto:

I Obracivi M Maquinaria W% Mobiliario Il Otras partidas

Matizando a qué otras partidas (12%) ha-
bian derivado presupuesto, los encuestados
citaron fundamentalmente impuestos, avales,
fianzas y garantias de alquileres y stock, ar-
gumentando que en ninguno de los casos, las
cifras estaban adaptadas a la localizacion del
negocio, demanda potencial o tamafio del local.

Que el acondicionamiento del local no se
pueda precisar al 100% parece, hasta cierto
punto légico, ya que depende del estado en



3= ESTUDIO DE SATISFACCION DEL FRANQUICIADO

que se encuentre el local en un origen, pero no
parece tan légico quze eso mismo suceda en
el caso del mobiliario y la maquinaria, donde
el exceso sobre lo inicialmente presupuestado
se eleva hasta el 30% entre ambas partidas.

FINANCIACION DEL
PROYECTO

En lo que a financiacion se refiere, mas de
un 68% precisé de ayuda externa para poner
en marcha su negocio.

EL FRANQUICIADO PRECISO
DE FINANCIACION

Si bien es cierto que cuando se requieren
inversiones altas, la mayoria de los empren-
dedores tienen que recurrir a un crédito para
poner en marcha su negocio, cuando se trata
de inversiones menores, los porcentajes sufren
un efecto de polarizacién y, o se financia el
100% del total, o todo lo contrario, se cubre
el 100% de la inversidn con recursos propios.

PORCENTAJE FINANCIADO 2016:

I 20%-50% WM 51%-75% W 76%-100%

Un 32% de los franquiciados consulta-
dos precisaron entre el 76% y el 100% de la
financiacion. De ellos un 23% precisé el 100%
del total de la inversién, si bien es cierto que
el grueso de los franquiciados que precisaron
tal financiacion, emprendieron negocios de
menos de 35.000 euros.

Un 15% necesito financiacion externa para
afrontar entre el 51% y el 75% del total de la
inversion y el restante 53% necesito entre el
20% vy el 50%.

Con respecto a los resultados de estudios
anteriores, el porcentaje de franquiciados que
no han precisado financiacion ha sido un 25%
inferior con respecto a 2013, primer afio en que
se realizd este analisis. La explicacion viene
dada por el hecho de que la coyuntura econo-
mica ha mejorado y el nimero de franquicias
low-cost ha continuado creciendo, por lo que
la inversion media en franquicia ha bajado vy,
en este sentido, es mas sencillo acometer el
100% de la inversion.

Por otra parte, el mercado se animay con
él, el inversor con una capacidad econémica
mayor que no precisa de financiacion externa.

EXPANSION SELECTIVA
POR PARTE DEL
FRANQUICIADOR

La expansién de una red de franquicia
debe realizarse pensando en el buen funcio-
namiento de la misma a medio y largo plazo,
es decir, el franquiciador debe realizar una
cuidada busqueda y seleccion de candidatos
a franquiciados. Sélo eligiendo bien a los fran-
quiciados y desarrollando proyectos de fran-
quicia coherentes, se crean redes de calidad
y se afiade valor al conjunto de este sistema
de comercio.

La decision del franquiciador de incluir en
la red de franquicia a un socio debe basarse
en dos aspectos fundamentales: la solvencia
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economica del aspirante y su perfil humano
(tanto personal como profesional). Sin embargo,
a la vista de los resultados obtenidos, el filtro
realizado por las marcas espafnolas no siempre
es el mas adecuado:

¢, CONSIDERA QUE EL FRANQUICIADOR
FUE SUFICIENTEMENTE SELECTIVO
CON LA UBICACION PROPUESTA?

¢, CONSIDERA QUE EL FRANQUICIADOR
FUE SUFICIENTEMENTE
SELECTIVO CON UD?

o si I No

2016

2015

o si I No

2016

2015

Un 48% afirmo que no habia sido objeto
de un proceso de seleccion exigente; una cifra
alta teniendo en cuenta la importancia de esta
seleccion ya que la central va a ceder a sus
asociados algo tan esencial como el derecho de
uso de la marca y, de hecho, por encima de la
obtenida en 2015. El 52% restante si confirma
que tuvo que realizar varias entrevistas con el
franquiciador y que se sintié participe de un
auténtico proceso de seleccion.

Por lo que respecta a la ubicacién, conti-
nua subiendo el porcentaje de franquiciados
que afirman estar satisfechos con el cuidado
y detalle puesto por la central de franquicia a
la hora de aprobar donde aperturar. En 2016
es del 80% los asociados que afirmaron que el
franquiciador estudio en profundidad la ubica-
cién propuesta e incluso que rechazé alguna/s
ubicacion/es previas.

El 20% restante confirma que el franqui-
ciador no analizo la ubicacion propuesta, ni el
tipo de local y, en el extremo, un discreto 2%
de los encuestados afirmé que el franquiciador
ni siquiera se desplazé para verificarlo.

Destaca en un 90% de los casos que el
franquiciador no se mostré especialmente in-
sistente en que el franquiciado presentase
una ubicacién, tras la firma del precontrato
reservando una zona. Es decir, la central deja
espacio temporal suficiente para que el fran-
quiciado busque con tranquilidad el mejor local
para abrir.

FORMACION Y APOYO
AL FRANQUICIADO

La formacion inicial es determinante para
cualquier franquicia si se pretende que todas
las unidades franquiciadas operen correcta-
mente, de la misma forma y desarrollen la ac-
tividad de acuerdo a las mismas directrices,
las que marca la central.

¢HUBO FORMACION TEORICO-
PRACTICA PREVIA A LA APERTURA?

o si I No

2016
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Continla mejorando la percepcion del
franquiciado con respecto a la formacion impar-
tida por la marca, lo cual es determinante para
lograr una buena sintonia con el franquiciado
desde un origen, ya que de quedar defrauda-
do en este sentido, los franquiciados suelen
mostrar su descontento de forma rotunda y
la relacion queda tocada desde el principio.

En este sentido, ese 31% de franquiciados
que afirma que la formacién que recibieron
para realizar |la actividad fue poco profunda,
insuficiente o escasamente especializada, con-
cretando que debian haber sido orientados,
ademas, en cdmo constituir una empresa,
seleccion de personal o gestion empresarial.
Todo ello, sobre todo, si no habian tenido ex-
periencias comerciales previas, o en técnicas
de venta. Comun también es la queja de que
no se les proporciond una informacién deta-
llada sobre toda la gama de productos o que
se centraban demasiado en algunas lineas en
detrimento de otras que también se comercia-
lizan y deberian conocer.

Los resultados, no obstante, han mejorado
con respecto a la edicion anterior del estudio
y mucho mas si tenemos en cuenta datos de
2013. Pero los franquiciados siguen demandan-
do una mayor especializacion a nivel cualitativo
y un periodo mas amplio de formacién a nivel
cuantitativo.

Del 31% de los que consideran que no
recibieron una formacién adecuada, un 91%
afirmo no obstante, que cuando demandaron
ampliar la formacién afiadiendo un periodo adi-
cional al inicialmente estipulado por contrato,
la central no puso ningun tipo de inconveniente
y que dicha formacién adicional no tuvo coste
alguno. El 9% restante si tuvo que formarse
por sus propios medios cometiendo errores
en su actividad evitables con una instruccion
adecuada por parte del franquiciador. Y, de
hecho, casi el total de ellos, esta actualmente
planteandose resolver su contrato con la marca.

APOYO EN LOS PRIMEROS
DIAS DE RODAJE

Cuando se solicit6 a los franquiciados
encuestados que valorasen el apoyo recibido
al inicio de su actividad y durante los prime-
ros dias de rodaje, solo un 8% se sintié poco
apoyado por su Central de Franquicia, un 23%
sinti6 un respaldo aceptable y hasta un 69%
recibi6é un apoyo considerable o un gran apoyo.

Vuelve a destacar, un afio mas, que ningun
encuestado afirmo recibir un apoyo nulo al
inicio de su actividad y, sin embargo, un 38%
manifesté haber gozado de un muy buen res-
paldo con personal de la central desplazado
a su punto de venta durante los primeros dias
de actividad y respaldo absoluto a su gestion.

APOYO POR PARTE DE LA
CENTRAL DE FRANQUICIA

I Muy deficitario Wl Escaso W Aceptable [l Bueno [l Muy bueno

o --
o -
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Mejora la percepcidn en general con res-
pecto al apoyo otorgado al franquiciado, obte-
niendo un total de 92% el porcentaje de fran-
quiciados que sienten que tuvieron un apoyo
aceptable, bueno o muy bueno al comienzo de
su actividad, cuando se sentian menos seguros
ante una actividad que todavia no controlaban.
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I1- FASE
POSTERIOR A LA
APERTURA DE

LA FRANQUICIA

El factor continuidad es fundamental para
que una cadena se mantenga en el medio y
largo plazo. Para velar por esa relacion, dentro
de la central de franquicia debe existir un area
de relacién con franquiciados que estara pen-
diente siempre de que esa relacion funcione.
Regular y cuidar la relacion existente entre el
franquiciador y el franquiciado es determi-
nante para que la red goce de buena salud y
exista un buen ambiente dentro de la cadena
de franquicias.

APOYO Y SUPERVISION
CONTINUADOS

Resulta muy positivo comprobar que el
apoyo antes y después de la firma es muy si-
milar y tan sélo baja en 3 puntos porcentuales
si sumamos todos aquellos que consideran
el apoyo recibido de aceptable a muy bueno.
Aun asi, existe un 11% de encuestados que
demanda una mayor atencion y opina que el
apoyo es escaso, no llegandolo a calificar nin-
guno de ellos de muy deficitario.

APOYO DEL FRANQUICIADOR POSTERIOR
A LA APERTURA DEL NEGOCIO

I Muy deficitario Wl Escaso Wl Aceptable [l Bueno [l Muy bueno

o -
o -.
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Por lo que respecta al control, los fran-
quiciados se sienten supervisados adecuada-
mente, si bien no podemos dejar de destacar
que un 11% manifiestan sentir un desamparo
en este sentido no estando seguros de si su
labor se esta realizando adecuadamente, por
falta de directrices por parte de su central de
franquicia. Este aspecto es fundamental ya que
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una mala supervisién, puede derivar en una
mala praxis y si esto se mantiene en el tiempo,
el negocio podria llegar incluso a fracasar.

das, plazos y precio. Tan s6lo un 2% encuen-
tra carencias, mientras el restante 3% ve el
suministro aceptable.

SUPERVISION POR PARTE DE LA
CENTRAL DE FRANQUICIA

SUMINISTRO POR PARTE DE LA
CENTRAL DE FRANQUICIA

Il Muy escasa Wl Escasa

[0 Aceptable Il Buena M Muy buen:

I Muy deficiente Wl Con ciertas carencias
[0 Aceptable [l Bueno Il Muy bueno

o H-
o I -
0

El balance es positivo y mejora los resul-
tados de la edicién anterior, ya que un 59%
de los encuestados opina que la supervision
recibida es buena o muy buena, frente a un
54% registrado en 2015. Por su parte, la mala
percepcion con respecto a la central baja 5
puntos y tan sélo un 9% opina que el control
por parte de la central es escaso o muy escaso.

Ningun encuestado opina que el suministro
es muy deficiente, lo cual es francamente po-
sitivo para el sistema de franquicia en general.

SUMINISTRO POR
PARTE DE LA CENTRAL
DE FRANQUICIA

Uno de los aspectos que constituyen un
punto de conflicto con los franquiciados es el
suministro y no solo por impago de los mis-
mMOs, Sino por cortes o por no estar conforme
con las condiciones y plazos de suministro
estipulados.

En este sentido, el estudio arroja un resul-
tado muy positivo ya que hasta un 95% afirma
que su central le suministra bien (55%) o muy
bien (40%), mostrandose muy satisfechos con
la politica de suministro de su franquiciador.
Estos resultados mejoran, con mucho, las ci-
fras del afio anterior y sientan un precedente
en este estudio, ya que la practica totalidad
estan de acuerdo con las condiciones pacta-

ACTIVIDAD DE MARKETING
Y COMUNICACION DE LA
CENTRAL DE FRANQUICIA

El aprovechamiento de las economias de
escala, una de las ventajas mas claras que
aporta el Sistema de Franquicia tanto a fran-
quiciador como a franquiciado, se extiende a
todos los ambitos en los que la contratacion se
pueda realizar de forma masiva. Esta peculiari-
dad se aprecia, muy claramente, en el caso de
las campafas de comunicacion y marketing,
ya que una gran marca avalada por afnos de
presencia en el mercado y un gran nimero de
franquicias operativas puede acometer campa-
fas mas ambiciosas de las que podria realizar
un pequefio comerciante.

11
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¢(EMPLEA ADECUADAMENTE SU
CENTRAL EL FONDO DE MARKETING?

TRANSPARENCIA DEL FRANQUICIADOR
CON REPECTO AL CANON DE PUBLICIDAD

o si I No

2016

2015

o si I No

Mejora la percepcion, sobre todo con
respecto a la primera oleada que se realizé
en 2013 donde mas del 56% de los franqui-
ciados encuestados estaban descontentos
con la gestion de marketing realizada por su
central. Actualmente, sélo un 24% considera
deficitaria esta gestion.

De ese grupo que ya no llega ni a un cuarto
del total, el mayor porcentaje (80%) opina que
las acciones son escasas, un 15% entiende
que no son las adecuadas y el restante 5%
opina que no llegan hasta la zona de influencia
donde ellos se encuentran.

¢ CONSIDERA QUE SU
FRANQUICIADOR ACTUA DE
FORMA TRANSPARENTE CON
LOS FONDOS RECAUDADOS?

Abundando en esta area de actividad,
se formulo la siguiente pregunta: “en relacion
también a la actividad de Marketing y Publici-
dad, ¢considera que el franquiciador es sufi-
cientemente transparente con los fondos que
recauda para tal fin?. Un 71% de los franquicia-
dos respondié afirmativamente, mostrandose
satisfecho en este sentido, en tanto que el 29%
no esta conforme con este punto.

Si bien es cierto, que es una parcela im-
portante y que pide una reflexion por parte de
los franquiciadores, es importante destacar que
el balance en lo que a actividad de Marketing
y Comunicacién se refiere, ha mejorado subs-
tancialmente con respecto a la primera oleada
de 2013, donde hasta un 57% confirmé que
no existia transparencia con respecto a los
fondos recaudados para tal fin.

JUSTIFICACION DEL CANON
DE MANTENIMIENTO
O ROYALTY

El royalty o pago periddico, generalmente
de caracter mensual, es pagado por el fran-
quiciado en contraprestacion por el apoyo, la
formacion continua y la mejora del concepto
de negocio. Sin embargo, no siempre los fran-
quiciados sienten que los servicios que reciben
justifiquen dicho pago.

JUSTIFICACION DEL ROYALTY

I No se justifican en absoluto Wl Escasamente justificados
[ Justificados relativamente

B Justificados claramente Il Muy justificad
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La situacion ha mejorado sustancialmente
desde la primera oleada. Asi, tan s6lo un 8% de
los encuestados considera que los pagos estan
escasamente justificados y un 27% afirma que
se justifican sélo relativamente. Del conjunto de
este 35%, un 18% demanda mayor formacion
continua, un 55% mayor apoyo e implicacion
en la problematica de su dia a diay el 27%
restante mas inversién en |+D+i.

Méas positivamente opina un 39% que cer-
tifica que los pagos se encuentran claramente
justificados y, en el mejor de los extremos, se
encuentra un 26% que opina que los pagos
estan muy justificados.

Comparativamente con el pasado afo en
el que un 56% de los franquiciados confirmé
que los pagos se justificaban claramente o
estaban muy justificados, la situacién ha me-
jorado, elevandose ese grado de satisfaccion
hasta un 65% y con ningun encuestado ab-
solutamente decepcionado en este sentido.

SUGERENCIAS Y
MEJORAS SOBRE EL
MODELO DE NEGOCIO

El franquiciador es la Unica figura con po-
testad o derecho para realizar cambios sobre
el modelo de negocio. Sin embargo, cualquier
concepto mejorara, no solo gracias a la labor
de investigacion y desarrollo de la central de
franquicia, sino también por las valiosas apor-
taciones que cada franquiciado realice, fruto
del conocimiento que le aporta su contacto
directo con el cliente.

Si dichas aportaciones suponen una clara
mejora en cuanto a procedimientos, operativa,
comercializacion de los productos o servi-
cios, satisfaccion del cliente o relacién entre
la central de franquicia y los franquiciados,
seria recomendable que fueran trasladados
al modelo de negocio.

¢, LE PERMITE SU FRANQUICIADOR
REALIZAR SUGERENCIAS PARA LA
MEJORA DEL MODELO DE NEGOCIO?

. si I No

2016 8%

2015 83% .

100

El grueso de los franquiciados encuesta-
dos (88%) afirmd que su central si aceptaba
sugerencias por su parte. Sin embargo y aun-
que esta cifra supone un resultado positivo, de
ellos un 60% apuntaba que sus sugerencias,
si bien son escuchadas, no son puestas en
practica.

Frente a este porcentaje, el 12% restante
niega poder aportar posibles cambios al mo-
delo de negocio.

MEJORAS POR PARTE DEL
FRANQUICIADOR:

. si I No

2016

o -

0 20 40 60 80 100

Mas alla de las sugerencias que puedan
realizar los franquiciados y su traslacion al
modelo de negocio, se preguntd a los franqui-
ciados acerca de la actualizaciéon del modelo
de negocio por parte del franquiciador. En este
punto se percibe una notable mejoria con res-
pecto a 2015 (68%). Actualmente, un 78% de
los encuestados constaté que percibian me-
joras continuas y preocupacion por parte de
su franquiciador por mantener a la vanguardia
de su sector el concepto de negocio. El 22%
restante asegura sentirse decepcionado en

13
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este sentido y asevera que su franquiciador
no ha implementado apenas mejoras en afos,
revelando insatisfaccion en este sentido.

CELEBRACION DE
CONVENCIONES

Continuando con esa necesidad de esta-
blecer vias de comunicacion y relacion perma-
nente con los franquiciados, las convenciones o
reuniones periddicas con ellos, proporcionan al
franquiciador una herramienta muy interesante
para solidificar y corporativizar la relacion con
Sus socios.

Con caracter generalmente anual, son
recomendables si existe un ambiente razo-
nablemente positivo dentro de la cadena de
franquicias porque enriquecen la relacion a
través del intercambio de experiencias entre los
franquiciados. Ademas, la central puede apro-
vechar para presentar sus planes de expansion
a medio y largo plazo, resultados obtenidos,
presentacion de nuevos productos y servicios,
anuncio de mejoras en cuando a procedimien-
tos, operativa o fidelizacién de clientes.

restante 21% pertenece a redes de franquicia
que no realizan ninguna accion en este sentido.

Interesante resulta, no obstante, que de
todos los encuestados, hasta un 90% ve o
veria positivo la realizacidén de estas conven-
ciones, no resultando necesario o Util para el
10% restante.

¢, CELEBRA SU FRANQUICIADO
CONVENCIONES?

PERMANENCIA DENTRO
DE LA CADENA DE
FRANQUICIAS

La permanencia media de un franquiciado
dentro de la cadena de franquicias, se ele-
va a 12 anos. Una cifra positiva en si misma,
pero que si ademas la combinamos con la del
numero de franquiciados encuestados que
renovarian su contrato después del periodo
contractual que actualmente les liga a su fran-
quicia, la lectura resulta aun mejor, sobre todo
en relacién con afnos anteriores. Baja el nimero
de franquiciados descontentos con respecto
a 2015 y tan so6lo un 30% (frente al anterior
32%) manifiesta su intencion de no continuar
perteneciendo a su cadena de franquicia.

¢ PERMANECERA DENTRO DE LA RED?

| I No I Alguna vez

Si
o - -
0 40 60 80 10

2015
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De los franquiciados encuestados, hasta
un 29% confirmo que su central de franquicia
celebra reuniones anuales de franquiciados,
por su parte, un 50% manifiesta que, no con
caracter anual, pero si “de vez en cuando” o
“alguna vez” su franquiciador les convoca. El

Atendiendo a las razones por las que ese
porcentaje de franquiciados desea abandonar
su franquicia, en el 96% de los casos el motivo
fundamental de dicha decisién es econémico (o
no ganan lo esperado o incluso pierden como
consecuencia de una mala gestion, una mala
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ubicacion o porque el proyecto de franqui-
cia no esta bien disefiado). En este sentido,
alguna de las afirmaciones concretas de los
franquiciados pasan por el hecho de “no ob-
tener los beneficios previstos”, “demasiada
inversion para un bajo rendimiento”, e incluso,
hay franquiciados que llegan a aflrmar, que “las
cuentas de explotacion estaban falseadas en
pos de un objetivo comercial: que adquiriese
la franquicia”.

Por ultimo, no todos los franquiciados
que renovaran su contrato con la central estan
satisfechos con los resultados obtenidos, sin
embargo, continuaran con el negocio “porque
si no perderian la inversion”, pero éstos sélo
representan un 14% del total que renovaran
con su marca.

Por ultimo, el 4% restante, alude moti-
VoS personales para no seguir adelante con
el negocio.

ASPECTOS MAS
VALORADOS POR EL
FRANQUICIADO DEL

SISTEMA DE FRANQUICIA

Independientemente del comportamiento
que las centrales de franquicia tienen hacia
sus franquiciados v la satisfaccion que éstos
tengan con respecto a su marca, se consulto a
la muestra sobre cinco aspectos fundamentales
de la franquicia para comprobar su valoracion
general de este sistema de comercio y la re-
levancia de cada uno de esos puntos para el
franquiciado.

A continuacién, se exponen los aspectos
los cuales se pedia que valorasen del 1 al 5,
siendo el 1 “un aspecto muy poco valorado o
importante para ellos” y 5 un “aspecto deter-
minante “:

FORMACION INICIAL:

B . 2 . 3
o !_
o I_
0 20 40 60 80 100

APOYO CONTINUO:

2016

o I.-

CAMPANAS DE COMUNICACION:

o "--
o .--
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MEJORA EN LAS CONDICIONES:

USO DE UNA MARCA CON PRESTIGIO:

B . 2 . 3 . 4 . 5

- _
_
20 40 60 80 100

2016 EENRE
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0
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I1I- PRINCIPALES
CONCLUSIONES

En términos generales, podemos concluir
que el Tercer Estudio de Satisfaccion del
Franquiciado arroja un resultado altamente
positivo, no sélo con respecto a 2013, sino
también en relacion a la Ultima oleada realizada
en 2015. El franquiciador mejora su buena
disposicion y eleva su preocupacion por sus
franquiciados y por velar por la continuidad y
ofrecerles factores de fidelizacién interesantes
que les mantengan anclados de forma satis-
factoria a la marca.

Corresponde, por lo tanto, felicitar a las
marcas franquiciadoras por su buen hacer.

Sin embargo y puesto que el objetivo Ulti-
mo del estudio es arrojar luz sobre los aspectos
que, desde la consultora entendemos que son
mejorables y fundamentales para mantener una
buena relacion entre franquiciadores y franqui-
ciados y, en definitiva, servir de herramienta
de optimizacion del Sistema de Franquicia,
en general, es preciso centrarse en aquellos
aspectos que son susceptibles de mejora.

En este sentido, todos los actores que
conformamos o desarrollamos nuestra activi-
dad dentro del ambito de la franquicia, pero
fundamentalmente los franquiciadores, debe-
rian realizar un ejercicio de autocritica en fun-
cién de la informacion que de forma totalmente
objetiva aqui se brinda.

Destacamos, a continuacién, algunos
aspectos que constituyen claros puntos de
mejora:

+ Previsiones econdmicas: los franquicia-
dos han mostrado motivos de desgaste
que podrian evitarse de realizar un plantea-
miento econdmico mas realista por parte
del franquiciador. De esta forma se evitaria
que el franquiciado se sintiera decepcio-
nado en el mejor de los casos, o ahogado
por los gastos y abocado al cierre, en los
supuestos mas adversos, por una falta de
previsidon de gastos o una esperanza de
rentabilidad por encima de la realidad.

+ Si bien es cierto que, en ocasiones, es el
franquiciador el que no realiza una prevision
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realista de la explotacién econémica del
franquiciado, en otros casos, es el pro-
pio franquiciado el que, aun a pesar de
trasladarle que su ubicacion o que la zona
de influencia tiene unas condiciones mas
hostiles para hacer crecer el negocio, es
el propio emprendedor el que no ceja en
su empefio y continua adelante con un
negocio, cuyo potencial esta mermado
desde el origen.

Proceso de expansion: las redes de
calidad se crean, en primera instancia, por-
que se tiene entre manos un buen produc-
to o servicio y se realiza un disefo del pro-
yecto adecuado; pero ademas, porque se
tiene claro que el franquiciado es un socio,
no un cliente y, como tal se le toma desde
el principio, incluso antes de firmar con él.
De esta forma, cada franquiciado debera pasar
un auténtico proceso de seleccion para entrar
a formar parte de la cadena de franquicias. Y
como cada franquiciado, cada ubicacion o
local que éste plantea.

+ Laformacion inicial y el apoyo continuo,
si bien ha mejorado substancialmente con
respecto a los ultimos resultados obteni-
dos, requieren una reflexion, ya que hasta
un 31% consideran que la formacién previa
fue escasa y un 11% consideran que el
apoyo posterior por parte de la central,
es mejorable.

+ La actividad de Comunicacion y Marke-
ting desarrollada por las centrales, ha
mejorado notablemente con respecto a la
oleada anterior. Aun asi, hasta un 24% de
los franquiciados consultados apuntando
a que los fondos no se emplean adecua-
damente y hasta un 29% opinando que
no existe transparencia con respecto a la
utilizacion de dichos fondos.

A modo de vision final y resumen general
del estudio, se puede decir que pese a que
la franquicia reduce notablemente el riesgo
de fracaso que todo emprendimiento lleva
inherente, dicha ventaja no es la Unica que el
franquiciado toma en consideracién cuando
opta por esta férmula de emprendimiento.

Lo primero que tiene que tener en con-
sideracion la Central de Franquicia es que el
franquiciado pone un negocio para ganar di-
nero, por lo que si esa ganancia no se produce
0 no en la cuantia que al franquiciado se le
trasladd en un origen, ese decalaje constituira
un foco de conflicto posterior. De hecho, si
bien es verdad que son muchos los aspectos
por los que una franquicia se puede valorar
mejor o peor, el 96% de los franquiciados que
no permaneceran operando con sus marcas,
aluden razones econdmicas.

Por supuesto, las centrales no deben ob-
viar operar de forma eficiente de cara a sumi-
nistrar. Igualmente, debe estar muy pendien-
tes a los factores de continuidad (formacion,
apoyo, supervision y mejora del concepto de
negocio) que son, precisamente, los que man-
tendran y fomentaran la relacion entre la central
y sus franquiciados.

No obstante y como conclusion final, po-
demos decir que el Sistema de Franquicia goza
de buena salud, es una formula robusta que
funciona y, buena prueba de ello, es que un
70% de los franquiciados encuestados preten-
den continuar con la relacién contractual que
les une a su franquicia, mejorando en 5 puntos
porcentuales la cifra de la anterior oleada vy,
poniendo de manifiesto, una vez més, la con-
fianza que los socios depositan en las marcas
y en su saber-hacer.
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