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IDENTIFICATION OF THE PROFILE OF FRANCHISEE PREFERRED
BY THE FRANCHISORS THAT OPERATE IN THE SPANISH
MARKET

Abstract

In this recent work we try to identify the characteristics of the franchisee profile that are
preferred by the franchisor that operate in the spanish market. Franchisee profile is configured
by several personal and business characteristics. This study is important because the
franchisor must to do a correct selection of franchisees. In other case, when exist an error in
the selection of franchisee will be produced the failure of the point of sale and as consequence
the deterioration of the image of mark of the franchisor will be produced. We use Conjoint
Analysis methodology to research preferences of franchisor about profile of franchisee. The
conclusions obtained show the relative important of the franchisee attributes and the

characteristics that configured this profile.

Keywords: profile, franchisor, franchisee, preferences, conjoint analysis.

1. INTRODUCCION.

La franquicia es una férmula comercial que estd presente de forma masiva en una gran
variedad de actividades que se realizan tanto de forma cotidiana como esporddicamente, lo
que muestra que la franquicia es un sistema importante para cualquier economia, puesto que,
por un lado genera riqueza, estableciendo una forma de comercio adecuada y, por otro lado,
genera empleo, tanto directo, ya que permite a muchas personas constituirse como

franquiciados, como indirecto.

La franquicia es una férmula comercial que ha experimentado un enorme crecimiento
en Espafia durante los tltimos afios, consoliddndose con madurez, tal como lo demuestran los
datos estadisticos que existen sobre ella. La aparicion de anuarios y revistas especializadas en
franquicia, portales de internet especificos, la celebracion de ferias de franquicia asi como las
investigaciones cientificas realizadas en este dmbito son también algunos de los indicadores
de crecimiento de esta forma de comercio. Aparte de Espaiia, la franquicia ha alcanzado un

elevado desarrollo en paises de todos los continentes, como Estados Unidos (pionero en la



utilizacién de este sistema comercial), Canada, Alemania, Francia, México, Brasil, Australia,

Corea del Sur, Japén y Sudéfrica.

El sistema de franquicias contribuye de manera notable al crecimiento de la economia
de muchos paises, ya que es capaz de crear miles de pequefas empresas que a su vez dan
trabajo a un importante nimero de empleados, dotando ademads al comercio y los servicios de
aspectos clave de modernizacion. Estudios del sector econdémico han destacado el de la
franquicia como solucién de autoempleo. De esta manera, en Espafia, segtiin datos de enero de
2005, los establecimientos franquiciados suponen casi un 9% del ndmero total de
establecimientos de venta minorista. Asimismo la franquicia genera mas de 240.000 empleos
directos y mds de 84.000 empleos indirectos (Tormo, 2005). Del mismo modo la facturacién
de la franquicia en Espafia supone un 13,88% de la facturacion total del comercio minorista.
Por tanto, estos datos muestran la importancia de la franquicia para la economia de Espaiia,
del mismo modo que se pueden obtener los datos que muestran la importancia de la franquicia

para la economia de muchos paises desarrollados.

Para que el sistema de franquicia se pueda implantar de forma consistente en la
economia de cualquier pais es necesario un aspecto clave como es la expansion de los
franquiciadores, siendo éste uno de los principales retos que deben afrontar los mismos. Para
que este reto tenga éxito el franquiciador tiene que llevar a cabo una seleccién adecuada de
los franquiciados, lo cual no se puede basar tinicamente en la experiencia, en la intuicién o en
el azar. Son necesarios estudios cientificos que reflejen la realidad. Esta investigacion
contribuye a ello, en el sentido de que estudia las caracteristicas necesarias que debe poseer el
franquiciado. En caso contrario, una mala seleccion del franquiciado va a conducir al fracaso
del punto de venta, con los perjuicios correspondientes, y como consecuencia, al deterioro de

la imagen de la marca del franquiciador.

Hay recursos que son importantes para las empresas como el capital, la tecnologia o la
informacion. Sin embargo, ninguno de ellos garantiza la consecucién de buenos resultados.
Para que esto ocurra es necesario tener otro recurso como es el constituido por las personas.
El rendimiento que éstas den dentro de una organizacién es la base del éxito para la misma.
En el caso del sistema de la franquicia el franquiciado es un elemento muy importante porque
el éxito del franquiciador depende del éxito de sus franquiciados y el fracaso de éstos
supondra el fracaso del franquiciador. La decisién de incorporar a un franquiciado no puede
estar basada en una referencia o en un “feeling” hacia el candidato, sino que deberd tener una

base objetiva sobre la adecuacién personal del candidato a franquiciado. Para que la seleccion



de franquiciados concluya con éxito es necesario que previamente se haya determinado cual
es el perfil del franquiciado. Por tanto, se requieren investigaciones cientificas que analicen
las caracteristicas que deben poseer los potenciales franquiciados para que el desarrollo de su
actividad se realice de forma que se consigan los objetivos fundamentales tanto para el

franquiciador como para el franquiciado.

El perfil ideal de franquiciado pasa por reunir una serie de caracteristicas personales y
empresariales que marcardn en gran medida el éxito o fracaso de la actividad del franquiciado
y, como consecuencia, el éxito o fracaso de la cadena franquiciadora. Entre estas
caracteristicas cabe destacar la capacidad emprendedora, la experiencia profesional, la
motivacién, la situacién financiera, la personalidad, la extroversién, la facilidad de
comunicacion, el deseo de éxito, etc. Aunque es dificil establecer un perfil de franquiciado
genérico, debido a la diversidad de franquicias, si es posible obtener unos criterios basicos
comunes para todo sistema de franquicias. Asi pues, el objetivo principal marcado en esta
investigacion es el de determinar el perfil de franquiciado que prefieren los franquiciadores

que operan en Espafia.

El hecho de determinar el perfil de franquiciado que es preferido por los
franquiciadores radica en que en el sistema de franquicia es el franquiciador el que cede los
derechos al franquiciado y es asimismo el que selecciona a los franquiciados. Aunque una
persona quiera entrar a formar parte de una concreta ensefia, si esta persona no cumple unos
ciertos requisitos minimos que fija el franquiciador y que constituyen la preferencia del
franquiciador acerca del perfil de franquiciado, no entrard a formar parte de la red. Ademas,
como se ha comentado anteriormente, el éxito del franquiciado supone el éxito del
franquiciador y el fracaso de un nimero considerable de franquiciados supone el fracaso del
franquiciador. Por tanto, la preferencia del franquiciador sobre el perfil del franquiciado es
considerada como una forma adecuada para obtener una configuracién correcta de dicho

perfil.

2. IMPORTANCIA DEL FRANQUICIADO EN LA RELACION FRANQUICIADOR-
FRANQUICIADO.

El sistema de franquicias supone la existencia de una relaciéon de comercializacion
entre dos agentes, el franquiciador y el franquiciado. El desarrollo de este sistema exige que la

relacion que existe entre los dos agentes sea una relacion de éxito. Howe (2003) considera que



existen tres claves para alcanzar el éxito en una relacién franquiciador-franquiciado: la
comunicacion, los franquiciados y los intereses compartidos. Una vez que una relacién se
inicia se debe mantener y para ello se necesita que exista una comunicacién en los dos
sentidos. Los franquiciados constituyen la columna vertebral del sistema de franquicia, siendo
una fuente apreciable para el desarrollo del negocio. La utilizaciéon de vehiculos de
comunicacién adecuados permite a ambos —franquiciador y franquiciado- comprender que sus
intereses son ‘“‘intereses compartidos”. Escuchando unos a otros y compartiendo la
“inteligencia colectiva” de todos los miembros del sistema se crea una fuerte y creciente
marca, siendo ésta el activo mas valorable que una franquicia puede crear. Sturgis (1993)
también considera que la columna vertebral de una franquicia es su red de franquiciados. Una
consistente, centrada y bien entrenada red de franquiciados puede llegar a ser un potente
elemento de ventas y de distribucién, para conseguir el éxito de la compaiiia franquiciadora.
Asi pues, los franquiciados constituyen un aspecto clave en la determinacion y desarrollo del
sistema de franquicia y, por tanto, hay que prestar una atencién especial a los mismos,
definiendo las caracteristicas tanto personales como empresariales que permitan afrontar la
relacién establecida con éxito. Allen (1994) también afirma que la comunicacién mantiene la
union entre el franquiciador y el franquiciado, ya que es un camino para evitar y minimizar
los conflictos que se producen entre ambos. Chiou, Hsieh y Yang (2004) sefalan que la
satisfaccion global de los franquiciados y la intencién de permanecer en el sistema de
franquicia depende en gran medida de la comunicacidn que exista con el franquiciador. Los
resultados muestran que la comunicacién es muy importante para reforzar la confianza de los
franquiciados y para la satisfaccién global con el sistema de franquicia. Por su parte, Schultz
(1999) considera que, por encima de todo, las relaciones de éxito en una franquicia estan
basadas en la confianza, el respeto mutuo y el deseo de compartir un bien comin. También
Sanders (2002) considera que la relacion de sinergia entre el franquiciador y el franquiciado
es uno de los elementos claves del éxito del sistema. Leiser (2002) senala también que la
marca de una franquicia se puede mejorar a través del feedback con los franquiciados, lo que

muestra la importancia de éstos dentro del sistema de franquicia.

Asfi pues, el crecimiento potencial de las franquicias va a estar muy condicionado por
las relaciones que se desarrollan dentro de las mismas y por el establecimiento de vinculos
duraderos entre las partes (Garcia et al, 2004). Tal es la importancia del estudio de las
relaciones que se producen en un contrato de franquicia entre franquiciador y franquiciado

que Kaufmann y Stern (1988) afirmaron que la franquicia es un prototipo de intercambio



relacional. Por tanto, cobra especial importancia el enfoque de Marketing Relacional dentro
de la franquicia. El Marketing Relacional se concibe como un nuevo paradigma alternativo al
del Marketing Transaccional. Ahora el concepto basico del marketing es la relacion, y no los
simples intercambios que ocurren dentro de la relacién (Gronroos, 1999). Este enfoque
consiste basicamente en crear, fortalecer y mantener las relaciones con los clientes, es decir,
en este caso con los franquiciados, creando vinculos con beneficios para cada una de las
partes. La idea es la de generar altas cotas de satisfaccion en los franquiciados. El objetivo
que se debe plantear el franquiciador es el de identificar a los franquiciados més rentables
para establecer una estrecha relacion con ellos. Gracias al compromiso y a la confianza mutua
generada en el desarrollo de esta relacion, la estrategia de Marketing Relacional busca la
fidelizacion del franquiciado como medio para obtener un rendimiento superior. E1 Marketing
Relacional para los franquiciadores se sostiene en dos pilares fundamentales: informacién de
los franquiciados lo mds precisa, fidedigna y adecuada posible, y la comunicacién
bidireccional, frecuente, continuada e interactiva. Aquellos franquiciadores que aporten
verdadero valor a sus franquiciados en base a sélidas y rentables relaciones en el tiempo,
sobrevivirdn. Es muy importante construir y fortalecer una relacién a largo plazo con el
cliente para lograr unas mayores tasas de rentabilidad y de crecimiento sostenido. En
definitiva, el éxito del franquiciador va a depender en gran medida de la capacidad para poner

en practica los fundamentos del Marketing Relacional.

Dentro del Marketing Relacional cabe destacar a la teoria del compromiso-confianza
como nucleo indivisible que lleva a la eficiencia, a la productividad y a la eficacia de las
relaciones entre las partes (Morgan y Hunt, 1994). Estos autores sefialan que el éxito de la
relacion radica en el compromiso y la confianza. El compromiso y la confianza son claves
porque permiten (1) trabajar mediante la inversién en intercambios, (2) resistir a alternativas
atracciones a corto plazo a favor de beneficios esperados a largo plazo, debido a la
permanencia de socios, y (3) ver acciones de alto riesgo de forma prudente debido a la
creencia de que los socios no actuardn oportunamente. Cuando ambos, el compromiso y la
confianza, actian conjuntamente producen eficiencia, productividad y eficacia. De hecho, el
compromiso y la confianza proporcionan comportamientos cooperativos que conducen a
relaciones de éxito. El compromiso se puede definir como un deseo de mantener una relacion
de valor (Moorman et al, 1992). Para ello la relacién debe ser considerada importante. Flora
(1998) considera que uno de los aspectos fundamentales de la franquicia es el compromiso

que ambas partes deben asumir para que el sistema no falle. En la franquicia el franquiciador



debe definir claramente su relacion con los franquiciados, manteniendo ambas partes la idea
de negocio y de perspectiva legal en la mente. La necesidad de un franquiciado de estar
comprometido con el negocio y la creencia en el producto es un aspecto que valoran los
franquiciadores (Forward y Fulop, 1993). La confianza se puede definir como la
disponibilidad a depender de un intercambio con un socio en quien se tiene confianza
(Moorman et al, 2003). En el canal de franquicia, el franquiciador confia en sus franquiciados
para que estos mantengan altos niveles de calidad de productos y servicios. Asimismo, el
franquiciador se compromete con sus franquiciados en su formacién y en la prestacién de una
asistencia técnica y comercial, invirtiendo los recursos necesarios para la creacidén y
abastecimiento de la cadena (Bordonaba, 2003). Del mismo modo, en el canal de franquicia,
los franquiciados confian en su franquiciador para que éste desarrolle nuevos productos,
mercados, campafias promocionales 0 métodos administrativos (Dahlstrom y Nygaard, 1995).
La confianza entre el franquiciador y el franquiciado se crea a través de un nlimero importante
de factores intangibles como responsabilidad, empatia, comunicacién, confiabilidad,
accesibilidad, expectacion, estructura y mentalidad abierta (Hotch, 1986). El éxito de un
franquiciado depende en gran medida del compromiso con la franquicia, comprometiéndose a
gestionar un negocio y a aceptar la carga de trabajo que conlleva, con la intencién de

prolongar la relacién (Bordonaba, 2003).

El grado a través del cual un sistema de franquicias penetra dentro de un mercado esta
influenciado, a menudo, por el ratio a través del cual sus franquiciados se expanden
(Griinhagen y Dorsch, 2003). La decisiéon de los franquiciados de expandirse depende de la
percepcion de valor que los mismos esperan recibir del franquiciador a cambio de una serie de
pagos. Mds atn, la experiencia de los franquiciados con su franquiciador puede fortalecer o
debilitar la percepcidn de valor que se tiene sobre el franquiciador. Por tanto, el franquiciado
es un elemento clave en la determinacion del éxito en la relacién franquiciador-franquiciado.
Prueba de ello es que si no se presta atencion a los franquiciados, éstos pueden abandonar el
sistema. Para que el sistema de franquicias funcione bien es muy importante que los
franquiciadores pongan mucha atencién al tipo de personas que seleccionan como
franquiciados, ya que son las personas en el sistema y no el sistema por si mismo lo que
realmente define el éxito de una franquicia (Berni, 2002). De hecho, las franquicias lideres
poseen una serie de cualidades tangibles e intangibles que desean seguir muchos otros

franquiciadores. Entre estas cualidades se encuentra el hecho de que estas empresas trabajan



duro para seleccionar y consolidar a los futuros franquiciados, siendo ésta una fuerza positiva

que permite diferenciar a las franquicias lideres de las que no lo son (Carroll y Bassuk, 2002).

La importancia del franquiciado en la relacién franquiciador-franquiciado se puede
observar también en varios aspectos que son importantes para mantener la relacién de
mutualidad entre ambos. Entre estos aspectos cabe destacar la comunicacién clara, completa y
constante entre ambos, la posibilidad de que el franquiciado participe en el desarrollo de las
politicas de marketing del franquiciador y el grado de lealtad entre ambos que permita que

existan unos niveles de confianza adecuados para el desarrollo del sistema (Patel, 2001).

El Franchising Task Force (1991) identific6 las principales causas por las que el
sistema de franquicia falla en Australia. Estas causas son bajo nivel econdmico, inadecuada
seleccion de mercado, pobre selecciéon de franquiciados, avaricia en los franquiciadores
resultante de cdnones excesivos y varios factores econdmicos y competitivos. Por tanto, entre

estos principales problemas se sefiala el de una pobre seleccion de franquiciados.

Existe, pues, un acuerdo generalizado en que la seleccion adecuada de los
franquiciados resulta de gran importancia para el éxito de la relacién franquiciador-
franquiciado. Por tanto, el andlisis para determinar cudles son las caracteristicas tanto
personales como empresariales de los franquiciados es un aspecto clave para el desarrollo del
sistema de franquicia, ya que podremos obtener un perfil de franquiciado que asegure un nivel

de éxito elevado en la relacion franquiciador-franquiciado.

3. ANTECEDENTES EN EL ESTUDIO DE LAS CARACTERISTICAS DEL PERFIL
DE FRANQUICIADO.

En relacién a la literatura existente acerca de las caracteristicas que debe poseer todo
franquiciado hay que sefialar que existe un niimero muy escaso de estudios importantes. A
pesar de que la franquicia sea un sistema que ha experimentado un importante crecimiento
durante los dltimos afios, las investigaciones al respecto no han ido de forma paralela,
existiendo una escasa literatura en algunas cuestiones, tal como es la que aqui se investiga.

Aparte de todo ello, en relacion a estos estudios hay que sefialar dos aspectos fundamentales:

- La mayoria de los estudios existentes sobre las caracteristicas del perfil de
franquiciado suelen ser estudios descriptivos, lo que no permite su generalizacién a

poblaciones superiores.



- No conocemos la existencia de estudios cientificos del perfil del franquiciado en el

territorio espafiol.

Este trabajo constituye una aportacién importante a la comunidad cientifica, en el
sentido de que estudia el perfil del franquiciado mediante una técnica no descriptiva como es

el Andlisis Conjunto y ademads estd aplicado al mercado de la franquicia en Espaiia.

Para el estudio del perfil de franquiciado es fundamental y necesario que el
franquiciador realice una investigacion de mercados. La decisién de los franquiciadores de
llevar a cabo una investigacion de mercados se debe, generalmente, a la necesidad de los
mismos de obtener informacidn especifica y al deseo de gestionar y de mantener funciones de
organizacion adecuadas. En este sentido, la investigacién de mercados ayuda al franquiciador
a seleccionar a los franquiciados que van a cumplir con los objetivos que realzardn el
desarrollo del sistema de franquicia. Segin Justis y Olsen (1993), para obtener el perfil
exitoso de franquiciados se requiere utilizar entrevistas, tanto personales como a nivel

general.

Por otro lado, hay que sefialar que el estudio de las caracteristicas de los franquiciados
es muy importante para los franquiciadores ya que los mismos pueden desarrollar estrategias
a través del conocimiento de las caracteristicas que afectan al éxito y al fracaso de los

franquiciados (Falbe y Welsh, 1998).

Bordonaba (2003) estudia los motivos por los que un franquiciador no renovaria con
alguno de los franquiciados, en una encuesta realizada en Espafia. Un 12.8% de los
franquiciadores no renovaria el contrato con alguno los franquiciados debido a que el perfil
del franquiciado es poco adecuado (tabla 1). Esto nos proporciona una idea de la importancia
que supone para el franquiciador definir y encontrar un perfil de franquiciado adecuado.

Tabla 1. Renovacion de los contratos de franquicia.

MOTIVOS POR LOS QUE EL
FRANQUICIADOR NO RENOVARIA CON % respuesta
ALGUNOS DE LOS FRANQUICIADOS

No seguir las directrices sobre la operativa 21.5
Escaso interés y dedicacion del franquiciado 14.9
Perfil de franquiciado poco adecuado 12.8
No respetar la imagen de la central 12.4
Falta de pago de cuotas o canones 10.7
Escaso rendimiento econémico 9.9
No respetar la exclusividad del producto 8.3
Ubicacién poco adecuada del establecimiento 8.3
No respetar la zona de exclusividad 1.2

Fuente: Bordonaba (2003).



La tabla 2 recoge los principales estudios existentes sobre la investigacién de las
caracteristicas del perfil de franquiciado. Como se ha comentado anteriormente, la mayoria

suelen ser estudios descriptivos.

Tabla 2. Principales investigaciones sobre el perfil de franquiciado.

Autor (es) Objetivo principal

Tatham et al (1972) Especifican varios criterios utilizados en el perfil por orden de importancia.

Edens et al (1976) Determinar qué caracteristicas biograficas o del pasado y qué caracteristicas de
la personalidad son mds importantes.

Knight (1986) Detectar cudles son las caracteristicas personales de los franquiciados
requeridas para obtener éxito.

Withane (1991) Determinar qué caracteristicas tanto personales como empresariales de los
franquiciados son necesarias para el éxito de la franquicia.

Castrogiovanni et al (1993) Identificar las caracteristicas de los franquiciados mds cualificados.

DeCeglie (1993) Identificar el perfil ideal de franquiciado.

Forward y Fulop (1993) Determinar qué caracteristicas consideran los franquiciadores como mads
importantes en los franquiciados.

Kahn (1994) Identificar el perfil ideal de franquiciado.

Hing (1995) Determinar qué caracteristicas del franquiciado pueden contribuir a la

satisfaccién del mismo.

Kaufmann y Stanworth (1995) | Determinar varias caracteristicas sobre potenciales franquiciados interesados
en llegar a ser franquiciados.

Shubart y Bennett (1997) Determinar el perfil medio de franquiciado mediante un estudio descriptivo.
Falbe y Welsh (1998) Percepciones de los franquiciados acerca de las caracteristicas asociadas con el
éxito y el fracaso de los mismos.

Fenwick y Strombon (1998) Comprobar si varias caracteristicas del pasado de los franquiciados son
determinantes para el funcionamiento de la franquicia.

Berni (2002) Determinar los valores basicos que son comunes a todos los franquiciados de
éxito.
Kasselmann et al (2002) Identificar las caracteristicas de personalidad de los franquiciados de éxito en

el sector de comida rapida.

Fuente: elaboracion propia.

A pesar de todos estos estudios realizados, parece ser que hay poco consenso entre los
franquiciadores acerca del franquiciado ideal (DeCeglie, 1993). Muchos franquiciadores
prefieren candidatos con pasado en negocios o gestion y, sin embargo, otros no le dan mucha
importancia a este aspecto. Algunos franquiciadores consideran que se requiere la experiencia
en un sector concreto. Otros insisten en individuos que acataran las férmulas y leyes del
franquiciador. En definitiva, parece ser que no existe un consenso acerca del franquiciado
ideal. Por tanto, el estudio de las caracteristicas, tanto personales como empresariales, del
franquiciado resulta de vital importancia para el éxito de las cadenas de franquicia y, como
consecuencia, para el desarrollo futuro del sistema de franquicia, siendo éste el principal

objetivo de esta investigacion.



4. METODOLOGIA: EL ANALISIS CONJUNTO.

Para llevar a cabo esta investigacién vamos a utilizar la metodologia de Andlisis
Conjunto. El Andlisis Conjunto es una metodologia de cardcter descomposicional, es decir en
la que los entrevistados valoran unicamente distintas alternativas o perfiles de productos o
servicios, a partir de las cuales se obtienen las preferencias. Esta metodologia, conocida
también como Conjoint Analysis, nos va a permitir determinar las caracteristicas que
constituyen el perfil de franquiciado preferido por los franquiciadores espafioles asi como una

valoracion de la importancia de cada una de dichas caracteristicas.

El perfil del franquiciado es un ente formado por varias caracteristicas o elementos.
Este ente puede ser considerado como un bien constituido por un conjunto de caracteristicas.
Cuando un bien, producto o servicio, estd constituido por varias caracteristicas o elementos,
se dice que el producto o servicio es de cardcter multiatributo. La teoria del consumidor
propuesta por Lancaster (1966) consiste en suponer que el consumidor establece sus
preferencias sobre las caracteristicas de los bienes mds que sobre los bienes en si mismos.
Como consecuencia los consumidores forman sus preferencias entre las distintas alternativas
que ofrece el mercado. En el caso de esta investigacion, los franquiciadores van a presentar
unas preferencias sobre las distintas caracteristicas que pueden constituir el perfil del

franquiciado.

El desarrollo analitico de los modelos multiatributo se debe fundamentalmente a
aportaciones hechas en el campo de la estadistica y de la psicologia matemadtica (Luce y

Tukey, 1964; Kruskal, 1965; Carroll, 1969).

En general, existen dos grandes tipos de modelos multiatributos: los modelos
composicionales y los modelos descomposicionales. Los modelos composicionales, también
denominados modelos agregados, son aquellos en los que los individuos realizan valoraciones
de los distintos atributos de un producto para estimar la preferencia global, mediante algiin
método de composicion como puede ser la suma de las valoraciones. Los modelos
descomposicionales se utilizan para inferir la importancia de los atributos. Estos modelos,
también denominados desagregados, se basan, al contrario que los modelos composicionales,
en que la preferencia por un producto o servicio se obtiene a través de valoraciones globales
de distintas alternativas de productos o servicios, a partir de las cudles se obtiene la

importancia de cada uno de los atributos que forman el producto o servicio. Dentro de los



modelos descomposicionales cabe destacar al Andlisis Conjunto como la principal y mas

importante técnica para el estudio de las preferencias de los consumidores.

El Andlisis Conjunto es un método en el que el investigador describe productos o
servicios a través de un conjunto de atributos con la idea de medir las preferencias de los
entrevistados. Estos tnicamente valoran distintas alternativas de productos, denominadas
perfiles de productos, a partir de las cuales se obtienen las preferencias. Es decir, los
entrevistados tienen que tomar decisiones para elegir opciones que simultineamente varian en
dos o mads atributos. El problema de decisién estd en qué opcion elegir si se sabe que la
opcion X es mejor que la opcidon Y en el atributo A pero la opcidon Y es mejor que la opcidon X
en el atributo B. Si generalizamos este razonamiento a un nimero elevado de opciones y un
ndmero elevado de atributos entonces el problema de decisién se complica enormemente. Asi
pues, el Andlisis Conjunto funciona a través de perfiles de productos o servicios definidos a

partir de combinaciones de distintos niveles de atributos, tal como se muestra en el gréfico 1.

Grifico 1. Relacion entre perfil, atributos y niveles.
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Un atributo se puede definir desde el punto de vista psicolégico como una propiedad

extraida de la experiencia humana (Levy y Varela, 2003). Se trata, por tanto, de una propiedad
que atribuimos a alguna cosa y no la cosa misma. Los niveles se pueden definir como las

concreciones practicas de cada atributo.

Como medida fundamental en el Andlisis Conjunto se obtiene la utilidad total, es
decir, la satisfaccion total que reporta a un individuo un bien. La utilidad total se obtiene a
partir de conjunto de valores o utilidades parciales (partworths) que relacionan los niveles de
los distintos atributos con las preferencias de los consumidores, suponiendo alguna regla de
composicion. Este método supone que la preferencia de una alternativa es una funcién aditiva
de los valores o utilidades parciales asignadas a los niveles de los atributos que componen

dicha alternativa (Gil, 1990).

Los dos principales supuestos que subyacen en el Andlisis Conjunto son (Jaeger et al,

2001):



1) El comportamiento de eleccién del individuo se rige por la maximizacién de las

preferencias.

2) Un producto o servicio puede ser considerado como un conjunto de atributos a

partir de los cuales los individuos obtienen la utilidad.

El Anadlisis Conjunto tiene una estructura modular, en el sentido de que para poder
aplicarlo requiere el desarrollo de una serie de etapas o de fases, en cada una de las cuales el
investigador puede elegir entre una serie de alternativas. El Andlisis Conjunto no presenta una
estructura compacta, sino claramente modular, caracterizada por el hecho de que dentro de
cada médulo es posible elegir un conjunto mas o menos amplio de metodologias que cumplen
la misma funcién (Azpiazu, 1996). En la tabla 3 se recogen las distintas etapas que hay que
seguir para poder aplicar el Andlisis Conjunto, en cada una de las cuales el investigador puede
seleccionar la alternativa mds adecuada. Por ejemplo, en la primera etapa, para identificar los
atributos el investigador puede optar por varias opciones como son realizar preguntas directas,
entrevistas en profundidad, entrevistas de grupo, técnicas proyectivas, método de Kelly o
técnicas multivariantes. Asi ocurre con el resto de etapas o fases de implantacion del Andlisis
Conjunto. Resulta importante sefialar que la eleccion de cada una de las metodologias o
alternativas de cada fase debe hacerse con la idea de que la combinacién de niveles de

atributos presente la menor proporcion posible de error.

Tabla 3. Etapas para la aplicacion del Analisis Conjunto

ETAPA METODOS ALTERNATIVOS
1. Identificacién de atributos y Preguntas directas, entrevistas en profundidad, entrevistas de grupo,
establecimiento de niveles. técnicas proyectivas, método de Nelly y métodos multivariantes.
2. Seleccion del modelo de | Modelo vectorial, modelo de punto-ideal, modelo de funcién de
preferencia utilidad parcial y modelo mixto.

3. Método de recogida de datos | Método trade-off, método de perfil completo, método de
comparacién pareada, procedimiento TMT y método interactivo con

ordenador.
4. Construccion del conjunto de | Diseflo factorial completo, disefio factorial fraccionado y muestra
estimulos aleatoria.

5. Presentacion de los estimulos | Descripcién verbal, representacion grafica, productos fisicos o
prototipos y descripcion mediante paragrafos.
6. Escala de medida de la|Comparacién pareada, rangos de orden, escala de ratio asumiendo
variable dependiente las propiedades de la escala de intervalo, escala de ratio obtenida
mediante comparaciones pareadas de suma constante, comparaciones
pareadas de métrica délar y comparaciones pareadas graduadas.
7. Método de estimacion MONANOVA, PREFMAP, LINMAP, Procedimiento no métrico de
Johnson, MCO, SEA, LOGIT y PROBIT.
8. Fiabilidad y validez de las | Fiabilidad temporal, fiabilidad estructural, validez interna y validez
estimaciones externa.

Fuente: elaboracién propia a partir de Green y Srinivasan (1990)




5. ANALISIS DE DATOS Y DISCUSION DE RESULTADOS.

Una primera fase para poder aplicar el Anélisis Conjunto es, como ya se ha visto
anteriormente, la de identificar los atributos y establecer los niveles que van a conformar el
perfil que deseamos obtener. Como método para obtener los atributos se ha empleado una
encuesta a expertos en franquicia para valorar las distintas caracteristicas que pueden
conformar al perfil del franquiciado. Estos expertos fueron seleccionados entre miembros de
asociaciones de franquicias, profesores universitarios expertos en franquicia, directores de
consultoras especializadas en franquicias, directores de revistas sobre franquicias, directores
de portales de internet sobre franquicias y responsables del drea de franquicias en entidades
financieras especializadas en franquicias. En esta seleccion de expertos no se consideraron
franquiciadores para evitar el efecto positivo o negativo que pudiera causar su propia
experiencia. A cada uno de estos expertos se envidé un cuestionario con un conjunto de
caracteristicas que pueden estar asociadas al perfil de franquiciado en Espafa, para que
marcasen las siete caracteristicas que ellos consideraban mas importantes para una persona a
la hora de desarrollar la funcién de franquiciado. Se consideraron Unicamente siete
caracteristicas o atributos ya que un nimero superior puede proporcionar un conjunto de
estimulos muy elevado para que sea evaluado por los entrevistados. Las caracteristicas que se
enviaron a los expertos se obtuvieron a partir de estudios existentes en la literatura que
analizan el perfil del franquiciado. Estas caracteristicas son las que vienen recogidas en la

tabla 4.

Tabla 4. Atributos del perfil del franquiciado.

Astucia Experiencia previa en cualquier negocio
Autoestima Experiencia previa en un negocio similar
Capacidad de gestién Facultad de adaptacién a los cambios
Capacidad para las relaciones humanas | Fidelidad al franquiciador

Cardacter emprendedor Inteligencia y practicidad
Comportamiento ético en la red Mentalidad

Creatividad Nivel educativo

Deseo de éxito Nivel financiero

Disponibilidad para trabajar duro Perseverancia

Dotes de comunicacion Personalidad

Edad Relaciones personales

Estabilidad emocional Soporte de la familia

Estado Civil

El tamafio de la muestra de expertos fue de 73. El trabajo se llevd a cabo entre
diciembre de 2004 y enero de 2005, mediante cuestionario enviado por e-mail, en el que cada

experto tenia que marcar siete atributos, solicitando a los mismos la devolucién del



cuestionario una vez cumplimentado. Las direcciones de correo electrénico se obtuvieron a
partir de bisquedas en la red de internet. Algunos e-mails fueron rechazados. El nimero total

de cuestionarios devueltos fue de 39 (tasa de respuesta del 53.4%).

Los diez atributos que fueron marcados en mds ocasiones fueron: Capacidad de
gestion, Caracter emprendedor, Capacidad para las relaciones humanas, Disponibilidad
para trabajar duro, Facultad de adaptacion a los cambios, Fidelidad al franquiciador,
Deseo de éxito, Experiencia previa en cualquier negocio, Perseverancia y Nivel
financiero (tabla 5). De estos diez atributos hemos considerado que la Facultad de
adaptacion a los cambios es un aspecto que depende en mayor medida de la capacidad del
franquiciador que del franquiciado, ya que en cierto modo el franquiciado se tiene que
someter a la disciplina del franquiciador, siendo éste ultimo el que tiene que afrontar los
cambios que surjan en el mercado mediante una politica adecuada. Ademas este atributo estad
muy relacionado con el atributo de Capacidad de gestion ya que un buen gestor deberd saber
adaptarse a los cambios para evitar una amenaza en su empresa. Por todo ello, hemos
decidido no incluir el atributo Facultad de adaptacion a los cambios en el estudio, con lo
que finalmente hemos utilizado en total a nueve atributos, cifra que se considera aceptable

para una aplicacion de Andlisis Conjunto.

Tabla 5. Atributos seleccionados.
Capacidad de gestién

Cardcter emprendedor

Capacidad para las relaciones humanas
Disponibilidad para trabajar duro
Fidelidad al franquiciador

Deseo de éxito

Experiencia previa en cualquier negocio
Perseverancia

Nivel financiero

La capacidad de gestion hace referencia al conocimiento y al dominio de las
herramientas de gestién necesarias para el desarrollo del negocio. Lo que si parece claro es
que la capacidad de gestion serd diferente de unas franquicias a otras ya que estard

relacionada con el nivel de facturacioén y con la complejidad de la franquicia.

Dentro del sistema de franquicia también hay que diferenciar a aquellas personas que
se introducen en el mismo buscando una férmula de autoempleo de aquellas que buscan una

actividad en la que invertir. En el primer caso, estamos hablando de una persona con caracter



emprendedor, que va a desarrollar una actividad empresarial, sobre la que debe afrontar y
resolver todos los problemas inherentes a la misma. En el segundo caso, estamos hablando de

un inversor, que no tiene la necesidad de llevar directamente el dia a dia de su negocio.

Por otro lado, el sistema de franquicia exige que exista un contacto continuo entre el
franquiciado y el franquiciador. Asimismo el franquiciado también debe tener contacto con
sus propios empleados. Por tanto, tener capacidad para las relaciones humanas es un

aspecto muy importante para el franquiciado.

Todo franquiciado tener la disponibilidad para trabajar duro, es decir, debe tener
espiritu fuerte, ganas de trabajar y asumir responsabilidades para poder afrontar la tarea

cotidiana del negocio referente a la organizacién y direccién del mismo.

El franquiciado debe tener fidelidad al franquiciador. La fidelidad al franquiciador
se entiende como el cumplimiento de los acuerdos establecidos entre las partes. La franquicia
es un sistema en el que se coarta en gran medida la capacidad del franquiciado para tomar
algunas decisiones sobre su propio negocio, por lo que cualquier innovacién, modificacién o
peculiaridad que uno piense aplicar estd desechada en este sistema de asociacionismo. Ante
esta realidad, un potencial franquiciado debe pensar si su personalidad es adecuada para
admitir tal limitacién de la propia autonomia. Esto no significa que el franquiciado sea una
persona carente de iniciativa y personalidad, sino que cualquier iniciativa debe ser planteada
siguiendo los canales establecidos por el franquiciador y no implantada de forma auténoma

(Diez et al, 2005).

Otra caracteristica importante para el franquiciado es el deseo de éxito. Ello harda que
el franquiciado tenga una actitud positiva y que pretenda hacer las cosas de la mejor forma

posible.

Algunos franquiciadores consideran que la experiencia previa en cualquier negocio
es una caracteristica importante para desarrollar la labor de franquiciado. Sin embargo, en
otras ocasiones, la experiencia previa en cualquier negocio se visualiza como un obstaculo ya
que los franquiciados tienen que cambiar o modificar los habitos adquiridos durante muchos

afios de actividad profesional (Diez et al, 2005).

También la perseverancia en el sector de la franquicia es un aspecto muy importante.
Algunas personas conciben a la franquicia de forma errénea como un sistema infalible, por lo

que desde primera hora estidn esperando beneficios, cuando en realidad el inicio de cualquier



actividad empresarial requiere tiempo y motivacion, por lo que la perseverancia se antoja

como un elemento importante.

Por ultimo, el nivel financiero del franquiciado es un aspecto a tener en cuenta en
todo sistema de franquicia, ya que es adecuado disponer de recursos econémicos suficientes
no sélo para afrontar el inicio de la actividad econdmica sino también para llevar el negocio al

punto en el que empiece a dar beneficios.

Una vez que se han identificado los atributos hay que pasar al proceso de
establecimiento de niveles. Los niveles constituyen las medidas reales en la construccién de
los atributos. Por tanto se han definido los niveles buscando una similitud con la realidad, de
forma que se incremente la creencia y consecuentemente la validez de las preferencias. Los
niveles que se han establecido aparecen en la tabla 6. Conviene resaltar que el Andlisis
Conjunto es una técnica multivariante donde los supuestos tedricos que se exigen son
menores que en otras técnicas, sin embargo, los supuestos pricticos son aqui mucho mayores,
por lo que hay que prestar una atencién muy especial tanto a la definicién de los atributos
como al establecimiento de los niveles, ya que en caso contrario los resultados obtenidos

pueden no reflejar la realidad.

Tabla 6. Identificacion de atributos y establecimiento de niveles.

ATRIBUTOS NIVELES
. ) - Gestion a nivel profesional.
Capacidad de gestion - Capacidad bésica de gestion.
- Ninguna capacidad de gestion.
Cardcter emprendedor - Con caricter emprendedor.
- Sin necesidad de ser emprendedor.
Capacidad para las relaciones humanas - Extrovertido.
- Introvertido.
- Dedicacién a tiempo completo a la unidad
franquiciada.
Disponibilidad para trabajar duro - Dedicacion a tiempo parcial a la unidad
franquiciada.

- Delegacion de todo el trabajo en otras personas.
- Sigue fielmente todas las indicaciones del

franquiciador.
Fidelidad al franquiciador - En algunas ocasiones no sigue las indicaciones del
franquiciador.
- No suele seguir las indicaciones del franquiciador.
Deseo de éxito - Deseo de éxito muy acentuado.

- Deseo de éxito poco acentuado.

Experiencia previa en cualquier negocio - Con experiencia previa.

- Sin experiencia previa.

- Con perseverancia.

- Sin perseverancia.

- Superior a la inversién inicial requerida.

- Solamente para cubrir la inversién inicial requerida.

Perseverancia

Nivel financiero

Para la recogida de los datos hemos utilizado el método de perfil completo que

consiste en presentar al entrevistado una tarjeta con todos los perfiles y que ademas es el



método que permite utilizar un disefio factorial fraccionado en el Andlisis Conjunto. Un

ejemplo de tarjeta presentada a cada entrevistado es la que aparece en la tabla 7.

Tabla 7. Tarjeta para ser evaluada.
Capacidad basica de gestion.
Con caracter emprendedor.
Introvertido.
Dedicacién a tiempo completo a la unidad franquiciada.
Sigue fielmente todas las indicaciones del franquiciador.
Con deseo de éxito muy acentuado.
Sin experiencia previa en cualquier negocio.
Sin perseverancia
Con nivel financiero solamente para cubrir la inversion inicial requerida.
Menos preferido & Mads preferido
1-2-3-4-5-6-7

A los entrevistados les fueron mostradas las 18 tarjetas o combinaciones establecidas
segtin el disefio ortogonal obtenido mediante el procedimiento ORTHOPLAN de SPSS. Cada
entrevistado tenfa que puntuar en una escala de 1 (menos preferido) a 7 (mds preferido) las 18
combinaciones. Por tanto, utilizamos una escala métrica, que es la que proporciona los
resultados mds fiables de entre las distintas posibilidades de escala de la variable dependiente

(Ramirez y Rondan, 2004).

El cuestionario se administré por via e-mail y por via postal, durante los meses de
mayo y junio de 2005, a todos los franquiciadores que operan en Espafia. A los
franquiciadores de los cuales disponiamos su correo electrénico se les envio un e-mail en el
que se le explicaba el objetivo del estudio y se le adjunté un enlace web en el que podian
acceder para completar la encuesta. Una vez completada la encuesta, los franquiciadores
pulsaban “aceptar” y los resultados los obtenian mediante otro correo electrénico que llegaba
simultdneamente. A muchos de ellos que no habian contestado la encuesta se les envio otro e-
mail recordatorio. A los franquiciadores de los que no disponiamos de su correo electrénico
les fue enviado un sobre conteniendo una carta de presentacion, el cuestionario y un sobre
franqueado para la devolucién de la encuesta. Muchas direcciones de correo electrénico y
direcciones postales no eran correctas por lo que tuvimos que realizar una ardua tarea en la

biisqueda de las mismas. La ficha técnica del estudio aparece en la tabla 8.

Tabla 8. Ficha técnica del estudio
Universo Franquiciadores que operan en Espaiia
792 (si un franquiciador tiene mds de una ensefia solamente se
contabiliza una vez)

Tamafio de la poblacién

Método de recogida de Cuestionario enviado a través de correo electronico y a través de
informacion correo postal
Tasa de respuesta 181 (22.85%)

Fecha del trabajo de campo | Abril a Junio de 2005




De los 792 cuestionarios enviados se recibieron 181 cuestionarios completados (tasa

de respuesta del 22.85%). Las respuestas obtenidas por sectores se recogen en la tabla 9.

Tabla 9. Tasa de respuesta por sectores.

Sectores Cuestionarios enviados Cuestionarios recibidos
1 Agencias de viajes 20 2,53% 8 4,42%
2 Agencias inmobiliarias 32 4,04% 14 7,73%
3 Alimentacion 18 2,27% 3 1,66%
4 Automocion 28 3,54% 9 4,97%
5 Belleza y cosmética 84 10,61% 16 8,84%
6  Centros de ensefanza 19 2,40% 2 1,10%
7  Confeccién, moda y complementos 146 18,43% 19 10,50%
3 Construcs:/ién, dv.acora'lcién mobiliaria y 36 4.55% 10 5.52%
restauracion de interiores
9 Limpieza 18 2,27% 6 3,31%
10 Deportes y aventura 9 1,14% 2 1,10%
11 Dietética y parafarmacia 9 1,14% 1 0,55%
12 Fotografia y ptica 13 1,64% 4 2,21%
13 Hosteleria y restauracion 104 13,13% 26 14,36%
14 Imprenta y rotulacién 14 1,77% 2 1,10%
15 Informatica 21 2,65% 7 3,87%
16 Joyeria y bisuteria 19 2,40% 3 1,66%
17 Oficina y papeleria 7 0,88% 2 1,10%
18 Panaderia, pasteleria y heladeria 13 1,64% 9 4,97%
19 Ocio 12 1,52% 1 0,55%
20 Gitrbucin de productos yo servicios Ist|  1907% B 1823%
21 Telecomunicaciones 9 1,14% 4 2.21%
22 Varios 10 1,26% 0 0,00%
TOTAL 792 181

Fuente: elaboracién propia a partir del Registro de Franquiciadores y de la Guia de Franquicias de Tormo &
Asociados de 2005.

Podemos observar que la tasa de respuesta por sectores es proporcional al nimero de
ensefias franquiciadoras por sector, lo cual nos permite concluir que la muestra obtenida es

representativa de la poblacién.

Hay que senalar también que en el Andlisis Conjunto las restricciones estadisticas son
pocas, ya que no necesita tests de normalidad, homocedasticidad e independencia como en
otros métodos de dependencia. A pesar de ello los supuestos pricticos son superiores en el
Andlisis Conjunto que en otras técnicas estadisticas (Hair et al, 1999). En este sentido, el

Andlisis Conjunto no requiere ningln tamafio muestral minimo para poder ser aplicado.

Una vez obtenidos los datos se paso a estimar los pardmetros del modelo y a obtener la
fiabilidad de las estimaciones. Todo ello se hizo con el procedimiento CONJOINT de SPSS
v.12. Previamente a la estimacion de los pardmetros hay que definir el modelo de preferencia

que sigue cada atributo. Existen cuatro modelos de preferencias: el modelo vectorial (lineal),



el modelo de punto ideal (cuadratico), el modelo de funcién de utilidad parcial (discreto) y el

modelo mixto.

Los atributos de nuestro estudio son de cardcter categdrico por lo que el modelo de
preferencia que sigue cada uno de ellos es el modelo de funcién de utilidad parcial. A partir
de aqui el procedimiento CONJOINT de SPSS utiliza para cada una de las respuestas de los

entrevistados el siguiente modelo:
P
n=Byt DUy,
j=1

La notacién que se utiliza es:
n: el nimero de combinaciones o estimulos del disefio factorial.

p: el nimero total de factores o atributos.

d : el namero de factores discretos.
[ : el nimero de factores lineales.

g : el nimero de factores cuadraticos.

m, : el nimero de niveles del i-ésimo factor discreto.

a: el j-€simo nivel del i-ésimo factor discreto (i =1,...,d).
x; : el i-ésimo factor lineal (i=1,....,1).

z, . el i-ésimo factor ideal o anti-ideal (i =1,...,q).

r, - la respuesta para el estimulo i-€simo (i =1,...,n).

t: el nimero total de sujetos.

Para poder determinar el perfil de franquiciado preferido por los franquiciadores que
operan en Espafia fueron analizados los datos de todos los sectores conjuntamente. De la
poblacion formada por 792 franquiciadores1 se recibieron 181 cuestionarios. Los datos fueron
analizados con SPSS 12.0. En primer lugar se obtuvo la importancia relativa de los atributos y

la utilidad de los niveles asociados a cada atributo. Los resultados se muestran en la tabla 10.

' Segiin la consultora Tormo & Asociados, el nimero de franquiciadores en Espafia a comienzos de 2005 es de
812. Sin embargo, de los 812 franquiciadores algunos poseen mds de una ensefia franquiciadora, por lo que
solamente se consideraron una vez, con lo cual el tamaifio final fue de 792 franquiciadores.



La importancia relativa se obtiene a partir de las utilidades parciales o partworths de
cada uno de los niveles que forman parte del atributo. Un factor serd més importante cuanto
mayor sea la diferencia entre el partworth mas elevado y el mas bajo (diferencia en valores

absolutos). La importancia del factor i viene dada por:

Rango,

]MB = S —
z Rango,
j=1

-100

donde previamente hay que calcular:

Rangoi:|max(uik)—min(uik)| Vi=L..,p Vk

Tabla 10. Importancia relativa de los atributos y utilidad parcial de los niveles asociados
para el perfil de franquiciado.

ATRIBUTOS Importancia NIVELES Utilidad
relativa parcial
- Gestion a nivel profesional. 0,4719
Capacidad de gestion 16,36 - Capacidad bésica de gestion. 0,0382
- Ninguna capacidad de gestion. -0,5101
. Con cardcter emprendedor. 0,2483
Caricter emprendedor 8,39 Sin necesidad de ser emprendedor. -0,2483
Capacidad para las 1013 Extrovertido. 0,3408
relaciones humanas ? Introvertido. -0,3408
. P Dedicacién a tiempo completo a la unidad franquiciada. 0,3246
Dlzp(?nl?jlhdad para 14,16 - Dedicaci6n a tiempo parcial a la unidad franquiciada. 0,0608
trabajar duro Delegacion de todo el trabajo en otras personas. -0,3854
Fidelidad al - Sigue fielmente todas las indicaciones del franquiciador. 0,6552
§ iciad 19,09 - En algunas ocasiones no sigue las indicaciones del franquiciador. -0,0541
ranquiciador No suele seguir las indicaciones del franquiciador. -0,6011
- Deseo de éxito muy acentuado. 0,2863
Deseo de éxito 8,24 Deseo de éxito poco acentuado. -0,2863
Experiencia previa en 579 - Con experiencia previa. 0,1544
cualquier negocio ? - Sin experiencia previa. -0,1544
. Con perseverancia. 0,3429
Perseverancia 10,03 Sin perseverancia, 10,3429
. . . Superior a la inversion inicial requerida. 0,2262
Nivel financiero 7,79 Solamente para cubrir la inversion inicial requerida. -0,2262
Constante: 2,9392
Coeficiente R de Pearson: 0,979 Significance: 0,0000
Coeficiente tau de Kendall: 0,917 Significance: 0,0000

Coeficiente tau de Kendall: 1,000 para los dos holdouts Significance: 0,0000

Podemos observar que el atributo mds importante para los franquiciadores es la
fidelidad al franquiciador (19.09%), seguido de la capacidad de gestion (16.36%) y de la
disponibilidad para trabajar duro (14.16%). Los atributos a los que conceden una menor
importancia son la experiencia previa en cualquier negocio (5.79%) y el nivel financiero del
franquiciado (7.79%). La importancia proporcionada por los franquiciadores hacia el resto de
atributos se encuentra entre los valores sefalados anteriormente. También podemos observar
que el atributo mas importante, como es el de fidelidad al franquiciador, es casi cuatro veces
mds importante que el atributo menos importante, que en este caso es el de experiencia previa

en cualquier negocio. Otro aspecto a destacar es la baja importancia que conceden los



franquiciadores al atributo nivel financiero. Se supone que el franquiciado tiene la capacidad
financiera minima para acometer la inversion necesaria que le permita entrar en la franquicia,

ya que en caso contrario el candidato no podria entrar en la misma.

Graficamente se pueden comparar de forma mds adecuada los diferentes valores de

importancia que los franquiciadores conceden a los atributos mediante el grafico 2.

Grafico 2. Importancia relativa de los atributos.
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Otra informacién que se obtiene es la utilidad parcial de cada uno de los niveles
asociados a cada atributo, la cual se puede definir como la satisfaccion que le reporta cada
nivel al franquiciador. Por tanto, el perfil ideal de franquiciado pasa por reunir los niveles que
presentan una utilidad parcial més elevada, es decir, el perfil ideal de franquiciado deberia ser
una persona con capacidad de gestién a nivel profesional, con caricter emprendedor,
extrovertido, que se dedique a tiempo completo a la unidad franquiciada, que siga fielmente
las indicaciones del franquiciador, que tenga deseo de éxito muy acentuado, que tenga
experiencia previa en cualquier negocio, que tenga perseverancia y con un nivel financiero
superior a la inversion inicial requerida. Cabe resaltar que cuando los atributos son discretos,
como es este caso, la suma de las utilidades parciales de los niveles de cada atributo es cero.
Mientras mayor sea la diferencia de la utilidad parcial entre el nivel con utilidad parcial méas
elevada y el nivel con utilidad parcial mds baja, mayor serd la importancia del atributo
correspondiente. Evidentemente, mientras més pequefia sea la diferencia entre las utilidades

parciales maxima y minima, menor sera la importancia relativa del atributo en cuestion.

Por otro lado hay que sefalar que el perfil preferido por los franquiciadores estard

formado por los niveles que presentan una utilidad parcial més elevada. Asi pues, dando



respuesta al principal objetivo de esta investigacioén, el PERFIL DE FRANQUICIADO que es
preferido por los franquiciadores que operan en Espafia es una persona con capacidad de
gestion a nivel profesional, con cardcter emprendedor, extrovertido, que se dedique a tiempo
completo a la unidad franquiciada, que siga fielmente las indicaciones del franquiciador, que
tenga deseo de éxito muy acentuado, que tenga experiencia previa en cualquier negocio, que

tenga perseverancia y con nivel financiero superior a la inversion inicial requerida (tabla 11).

Tabla 11. Configuracion del perfil de franquiciado.
Capacidad de gestion a nivel profesional.
Con cardcter emprendedor.
Extrovertido.
Dedicacién a tiempo completo a la unidad franquiciada.
Sigue fielmente todas las indicaciones del franquiciador.
Con deseo de éxito muy acentuado.
Con experiencia previa en cualquier negocio.
Con perseverancia.
Con nivel financiero superior la inversion inicial requerida.

La utilidad total o global asociada al perfil anterior se obtiene sumando las utilidades
parciales correspondientes a cada uno de los niveles que lo configuran mds la constante

proporcionada por el programa (tabla 10). En este caso la utilidad total valdra:
0.471940.2483+0.3408+0.3246+0.6552+0.2863+0.1544+0.3429+0.2262+2.9392=5.9898

De igual modo se puede calcular la utilidad total asociada a un perfil concreto. Por
ejemplo, la utilidad total asociada a un perfil de franquiciado que tenga capacidad bdsica de
gestion, que tenga cardcter emprendedor, que sea extrovertido, que delegue todo el trabajo de
la unidad franquiciada en otras personas, que siga fielmente todas las indicaciones del
franquiciador, que tenga deseo de éxito poco acentuado, que no tenga experiencia previa en
cualquier negocio, que no tenga perseverancia y que tenga un nivel financiero superior a la
inversion inicial sera:
0.0382+0.2483+0.3408+(-0.3854)+0.6552+(-0.2863)+(-0.1544)+(-0.3429)+0.2262+2.9392=
3.2789

Podemos observar que la utilidad asociada a este dltimo perfil es menor que la
asociada al primer perfil, lo que indica que el primer perfil proporciona una mayor
satisfaccion a los franquiciadores. Del mismo modo se puede calcular la utilidad global
asociada a cualquier perfil, incluso aunque no venga definido el perfil en el disefio factorial

fraccionado.

En cuanto a la fiabilidad de los resultados podemos sefalar que el coeficiente de

correlacion de Pearson vale 0.977, lo que nos indica que el modelo explica el 95.45% del total



de la varianza. Por otro lado, el coeficiente tau de Kendall vale 0.917. Por tanto, ambos
valores nos informan de que los resultados obtenidos son vélidos. También el programa
proporciona el coeficiente tau de Kendall para las dos tarjetas retenidas (holdouts) que son
afiadidas en el disefio factorial fraccionado, que son evaluadas por los entrevistados pero
solamente son utilizadas por el programa para validar las utilidades estimadas obtenidas. En
este caso el valor del coeficiente tau de Kendall para las tarjetas retenidas es 1 por lo que se

vuelve a confirmar la validez de los resultados obtenidos.

En esta investigacion se analizan las preferencias de los franquiciadores acerca del
perfil de franquiciado que ellos prefieren. El resultado obtenido es consecuencia de la opinién
de todos los franquiciadores que operan en Espafia, sin embargo, este resultado no tiene por
qué reflejar el mejor perfil de franquiciado para desarrollar su labor dentro del sistema de
franquicia, entendiendo como mejor perfil de franquiciado aquél que asegure una relacion
estable y de éxito con el franquiciador para conseguir tanto los objetivos de uno como de otro.
Para obtener el mejor perfil de franquiciado, denominado como perfil ideal de franquiciado,
es necesario analizar dnicamente la opinidn de los “mejores” franquiciadores, entendiendo
como “mejores” franquiciadores aquellos que presentan unos niveles elevados en una
determinada variable. La variable ideal es la rentabilidad o bien los beneficios de cada unidad
franquiciada, sin embargo, estas variables no suelen ser facilitadas por las empresas
franquiciadoras, por lo que vamos a seguir el criterio de la consultora Tormo & Asociados
(2005), la cual realiza un ranking de franquicias en funcién de la facturacion de la ensefia
(facturacion de los establecimientos propios mas facturacion de los establecimientos
franquiciados). La justificacion de la utilizacién de esta variable estd en que normalmente, tal
como se ha comentado anteriormente, no se tienen datos ni de rentabilidad, ni de beneficios ni
de facturacion de las unidades franquiciadas, y en que generalmente un mayor volumen de
facturacion de la ensefia implica un mayor nivel de beneficios de las empresas que forman

parte de la red.

Los datos que proporciona la consultora Tormo & Asociados (2005) corresponden al
ranking de las 100 primeras ensefias en el mercado espafiol por facturacién en el afio 2003. De
las 181 empresas que han respondido en esta investigacion 29 forman parte de este ranking,
por lo que para identificar el perfil ideal de franquiciado vamos a analizar Unicamente los
datos de las 29 ensefias correspondientes. De igual modo que en el apartado anterior, los datos
obtenidos en primer lugar hacen referencia a la importancia de los atributos y a la utilidad de

los niveles asociados a los atributos (tabla 12).



Si analizamos la importancia relativa de los atributos podemos observar que los tres
atributos a los que los franquiciadores conceden una mayor importancia son la fidelidad al
franquiciador (20.99%), la capacidad de gestion (15.27%) y la disponibilidad para trabajar
duro (13.52%). En cuanto a los atributos a los que conceden una menor importancia se
encuentran la experiencia previa en cualquier negocio (5.58%) y el cardcter emprendedor
(7.98%). Por tanto, para los franquiciadores la fidelidad al franquiciador es casi cuatro veces
mads importante que la experiencia previa en cualquier negocio, asi como por ejemplo la
capacidad de gestion es casi tres veces mas importante que la experiencia previa en cualquier
negocio. La importancia para el resto de atributos se encuentra entre los valores mencionados

anteriormente.

Tabla 12. Importancia relativa de los atributos y utilidad parcial de los niveles asociados
para el perfil ideal de franquiciado.

ATRIBUTOS Importancia NIVELES Utilidad
relativa parcial

Gestion a nivel profesional. 0,4569

Capacidad de gestion 15,27 Capacidad bdsica de gestion. 0,0302
Ninguna capacidad de gestion. -0,4871

s Con cardcter emprendedor. 0,1746
Cardcter emp! rendedor 7,98 Sin necesidad de ser emprendedor. -0,1746
Capacidad para las 1032 Extrovertido. 0,3470
relaciones humanas ’ - Introvertido. -0,3470
‘e PTG Dedicacién a tiempo completo a la unidad franquiciada. 0,4971
Dlsbp(.)mt(;lhddd para 13,52 - Dedicaci6n a tiempo parcial a la unidad franquiciada. -0,1839
trabajar duro Delegacion de todo el trabajo en otras personas. -0,3132
Fidelidad al Sigue fielmente todas las indicaciones del franquiciador. 0,7270
§ iciad 20,99 - En algunas ocasiones no sigue las indicaciones del franquiciador. -0,0402
ranquiciador No suele seguir las indicaciones del franquiciador. -0,6868
. s - Deseo de éxito muy acentuado. 0,2651
Deseo de éxito 8,40 - Deseo de éxito poco acentuado. -0,2651
Experiencia previa en 558 Con experiencia previa. 0,1142
cualquier negocio ? Sin experiencia previa. -0,1142
. o Con perseverancia. 0,2608
Perseverancia 8,55 Sin perseverancia. -0,2608
. . . Superior a la inversién inicial requerida. 0,2823
Nivel financiero 9,39 Solamente para cubrir la inversion inicial requerida. -0,2823

Constante: 2,8534

Coeficiente R de Pearson: 0,974 Significance: 0,0000
Coeficiente tau de Kendall: 0,908 Significance: 0,0000
Coeficiente tau de Kendall: 1,000 para los dos holdouts Significance: 0,0000

Una vez analizados ambos perfiles se ha obtenido que la ordenacién de los atributos o
caracteristicas que configuran a ambos perfiles no es la misma, tal como se puede observar en
la tabla 13. La importancia que se concede a la perseverancia y al cardcter emprendedor en el
perfil de franquiciado es superior a la que se concede en el perfil ideal de franquiciado,
mientras que, por el contrario, la importancia que se concede al nivel financiero es superior en
el perfil ideal de franquiciado que en el perfil de franquiciado. El resto de atributos presentan
la misma posicién por orden de importancia. De igual modo, se ha obtenido que no existen
diferencias significativas entre los niveles que configuran el perfil de franquiciado y el perfil

ideal de franquiciado



Tabla 13. Ordenacion de los atributos del perfil de franquiciado y del perfil ideal de
franquiciado por importancia relativa.

ATRIBUTOS (Perfil de Importancia ATRIBUTOS (Perfil Importancia
franquiciado) relativa ideal de franquiciado) relativa
Fideli@a@ al 19.09 Fidelid_zu_i al 20.99
franquiciador franquiciador
Capacidad de gestion 16,36 Capacidad de gestion 15,27
Disp(_)nibilidad para 14.16 Dispgnibilidad para 13.52
trabajar duro trabajar duro
Capagidad para las 10.13 Capa_cidad para las 10,32
relaciones humanas relaciones humanas
Perseverancia 10,03 Nivel financiero 9,39
Carécter emprendedor 8,39 Perseverancia 8,55
Deseo de éxito 8,24 Deseo de éxito 8,40
Nivel financiero 7,79 Cardcter emprendedor 7,98
Experiencia previa en 5.79 Experiencia previa en 5.58

cualquier negocio

cualquier negocio

Graficamente podemos visualizar las diferencias existentes entre los atributos

mediante el grafico 3.

Grafico 3. Diferencias en la importancia relativa de los atributos entre el perfil de
franquiciado y el perfil ideal de franquiciado.
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Por tanto, podemos deducir de todo lo expuesto anteriormente que no existen

diferencias significativas entre el perfil de franquiciado y el perfil ideal de franquiciado

obtenidos. Tan solo existen unas pequefias diferencias en la ordenacion de los atributos que



configuran dichos perfiles, pero que afectan de manera muy insignificante a la ordenacion

general de los mismos.

6. CONCLUSIONES E IMPLICACIONES FUTURAS.

En este trabajo se han obtenido una ordenacién de los atributos mds importantes del
perfil de franquiciado, en funcién de la importancia que los franquiciadores que operan en el
mercado espafiol conceden a los mismos y ademads se ha identificado el perfil de franquiciado
que es preferido dichos franquiciadores. Los resultados muestran que el atributo més
importante para los franquiciadores es la fidelidad al franquiciador, seguido de la capacidad
de gestion y de la disponibilidad para trabajar duro. Los atributos a los que conceden una
menor importancia son la experiencia previa en cualquier negocio y el nivel financiero del
franquiciado. La importancia proporcionada por los franquiciadores hacia el resto de atributos
se encuentra entre los valores sefialados anteriormente. En cuanto a la configuracion del perfil
de franquiciado preferido hay que sefialar que estd constituido por una persona con capacidad
de gestién a nivel profesional, con cardcter emprendedor, extrovertido, que se dedique a
tiempo completo a la unidad franquiciada, que siga fielmente las indicaciones del
franquiciador, que tenga deseo de éxito muy acentuado, que tenga experiencia previa en
cualquier negocio, que tenga perseverancia y con nivel financiero superior a la inversion

inicial requerida.

El andlisis de los datos se ha hecho teniendo en cuenta, por un lado, la opinién de
todos los franquiciadores, lo que nos ha proporcionado el perfil de franquiciado, mientras que
por otro lado se ha hecho teniendo en cuenta Gnicamente la opinién de los franquiciadores
cuyas ensefas presentan unos niveles elevados de facturacién, lo que nos ha proporcionado el
perfil ideal de franquiciado. Los resultados muestran que no existen diferencias significativas

entre ambos perfiles.

Asi pues, a la hora de seleccionar un franquiciador a un franquiciado debera buscar a
una persona que tenga un nivel elevado de fidelidad al mismo como caracteristica mas
deseable. Sin embargo, detectar el grado de fidelidad del franquiciado al franquiciador
previamente al inicio de la actividad del franquiciado resulta bastante complicado, ya que este
grado se detecta con el transcurso de la relacién entre ambos. En nuestra opinién seria
adecuado disponer en el proceso de seleccion de algin test psicolégico que permita detectar

dicho grado de fidelidad con anterioridad al inicio de la actividad.



También es deseable una persona con una capacidad de gestién a nivel profesional.
Esta caracteristica supone que el individuo debe tener conocimientos y saber dominar las
herramientas de gestion necesarias para el desarrollo del negocio, lo que a su vez implica que
el sujeto tenga un minimo nivel de estudios para conocer dichas herramientas. Se deduce de
esta caracteristica que no es necesario para el individuo tener estudios superiores, como
puedan ser universitarios, pero si son deseables estudios que le permitan obtener un suficiente

bagaje en técnicas de gestion.

Por tltimo, existen dos atributos que también son deseables pero en muchisima menor
medida que todos los anteriores. Estos dos atributos son el nivel financiero y la experiencia
previa en cualquier negocio. Todo franquiciado deberé tener un nivel financiero superior a la
inversion inicial requerida y ademas deberd tener experiencia previa en cualquier negocio. En
relacion al nivel financiero hay que sefialar que su anélisis se debe hacer de forma muy
cuidadosa. Se deduce de esta investigacion que el nivel financiero es un atributo poco
importante, pero consideramos que su andlisis se debe hacer partiendo del supuesto de que el
franquiciado alcanza el nivel minimo para poder entrar en alguna cadena franquiciadora, ya
que en caso contrario el franquiciado no podria entrar en la cadena. Por otro lado, la
experiencia previa es de todos los atributos deseables el menos importante. La literatura nos
muestra que para algunos investigadores la experiencia previa en cualquier negocio es una
caracteristica importante (Kaufmann y Stanworth, 1995), mientras que para otros no lo es
(Edens et al, 1976; Knight, 1986; Forward y Fulop, 1993; Hing, 1995; Fenwick y Strombom,
1998). En este caso se deduce que la experiencia previa es deseable, aunque en poca medida,
a pesar de que el futuro franquiciado pueda haber adquirido distintos habitos durante sus afios

de actividad, que puedan interferir en su proceso de aprendizaje.

En cuanto a las lineas futuras de investigacién hay que sefalar que se podria estudiar
el perfil de franquiciado desde el punto de vista de otros agentes, como pueden ser los propios
franquiciados. También seria interesante comparar el perfil de franquiciado por paises para

detectar si existen diferencias significativas en el mismo.
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