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Resumen

Se realiza un analisis descriptivo de las técnicas de marketing utilizadas por las empresas de franquicia espafiolas y las ex-
tranjeras operativas en Espafia. El objetivo es describir y analizar los recursos de comunicacion utilizados por este tipo de
empresas para proveer de informacion a sus tres principales publicos objetivos: las unidades operativas con que cuenta la
cadena (franquiciados), los inversores dispuestos a abrir nuevas unidades (posibles franquiciados) y los clientes finales de
la empresa. Se analiza la pertinencia de tales recursos desde la propia perspectiva de los empresarios franquiciadores. Los
resultados apuntan a un alto uso de los medios disponibles, y en las conclusiones se plantea su interrelacion desde la nueva
teoria estratégica de comunicacion.
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Abstract

A descriptive analysis of marketing techniques used by Spanish and foreign franchise companies operating in Spain has been
carried out. The aim was to describe and analyse the relevance of the communication resources used by these companies
when providing information to their three main targeted groups: existing units (franchisees), investors who are ready to
open new units (possible franchisees), and final customers of the company. The results show high use of the communication
resources and, from the viewpoint of the new strategic communication theory, the conclusion suggests that these resources
should be interrelated.
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1. Introduccion

La correcta gestion de la comunicacion de forma sistémi-
ca e integral es una cuestion fundamental para el éxito de
cualquier organizacion con independencia de su origen u
objeto de negocio. En el caso de la franquicia, un sistema
de comercializacién de bienes y servicios que goza de un
auge imparable en las sociedades de consumo de los pai-
ses desarrollados, es fundamental el modo en que utiliza las
herramientas de marketing que tiene a su disposicion. Sdlo
con una correcta gestion de las mismas se logra la expansion
y la consecucién de asociados.

Sélo con una correcta gestion de la co-
municacién de forma sistémica e inte-
gral se logra la expansion y la consecu-
cién de asociados

El sistema de franquicia es un modelo de negocio muy uti-
lizado en nuestra sociedad que genera anualmente una gran
cantidad de puestos de trabajo. Segun el Informe de franqui-
cia en Espafia 2013, realizado por Tormo Franchise Consult-
ing, en 2013 existian en Espafia 852. Para el Registro Oficial
de Franquiciadores, el nimero total de franquicias operativas
ascendia a 1.227. En cuanto al nimero de establecimientos,
segun Tormo Franchise Consulting, habia registrados un total
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de 51.911 en 2013, mientras que segun el Registro Oficial de
Franquiciadores |a cifra se situaba en 45.277.

Esas altas cifras de negocio ponen de relevancia la impor-
tancia del sistema. Los resultados de investigaciones an-
teriores, como Bolea-de-Anta (1988), Monserrat-Gauchi
(2008), Monserrat-Gauchi; Quiles-Soler; Gonzalez-Diaz
(2014), Argerich-Pérez (2007), Baena-Gracia; Moreno-San-
chez; Reis-Graeml (2011), demuestran que la comunicacion
en la empresa de franquicia se gestiona de forma diferente
a las empresas convencionales y ademas contribuye al éxi-
to —entendido como crecimiento— de estas empresas en el
mercado. En esta investigacion se estudia el modo en que la
franquicia utiliza los recursos de marketing para gestionar la
comunicacion con sus tres grandes publicos:

- franquiciados actuales;
- franquiciados potenciales;
- consumidor final.

La comunicacion es el nexo de unidn entre los agentes del
sistema publicitario segin Mohr, Fisher y Nevin (1996).
Ademas favorece las relaciones que se generan entre los
elementos que conforman el sistema de franquicia (Ander-
son; Narus, 1984; Mohr; Nevin, 1990). Autores como Allen
(1994), Laurie (2000) o Fernandez-Monroy y Melian-Alzola
(2005) afirman que la comunicacién es el cauce fundamen-
tal para obtener unas relaciones dptimas en el sistema de
franquicia. Por lo tanto, la identificacion y el analisis de las
herramientas de marketing disponibles y utilizadas nos pue-
de ayudar a entender el modo en que
se genera y mantiene la relacién entre
una franquicia y sus publicos. También
es importante conocer los resultados
obtenidos tras la aplicacién de estos
principios. Sin embargo, como se vera
mas adelante, el 24% de las empresas
analizadas no realizan esta valoracion.

INFORMACION CONTACTO

Respecto al marketing y la comunica-
cién como fendmenos de estudio abor-
dados en la investigacidn, cabe desta-
car que han sido disciplinas estudiadas
ampliamente por reconocidos inves-
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publicidad, promociones de ventas,
marketing directo, patrocinios, etc. Ar-



genti, Howell y Beck (2005) la analizan
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desde un punto de vista estratégico, en-
marcado en la estrategia general de la
empresa. Costa (2001; 2003), Fombrun
y Van-Riel (1997), asi como Fombrun
(2001), abordan el estudio de la comu-
nicacion desde un enfoque corporativo.
Estas areas de investigaciéon han produ-
cido una prolifica bibliografia académica
que excede los objetivos de este articulo
que, sin embargo, sustenta sus bases en
las clasificaciones realizadas por esos
autores para analizar la comunicacién
de marketing (sus aplicaciones y herra-
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mientas concretas: intranet, newslet-

ters, portales web, etc.) en la franquicia.

Se acota el estudio al territorio nacional

espaiiol por criterios de proximidad geografica y accesibilidad
a las empresas. Los resultados aqui expuestos son los directa-
mente relacionados con los recursos de informacion en marke-
ting y comunicacion.

La comunicacién es el cauce fundamen-
tal para obtener unas relaciones 6pti-
mas en el sistema de franquicia

2. Metodologia

Universo de estudio

El universo de estudio lo forma la totalidad de las firmas o
ensefas inscritas en el Registro Oficial de Franquiciadores,
perteneciente al Ministerio de Economia y Competitividad
del Gobierno de Espaiia en 2012. De este Registro se toma-
ron las empresas de la categoria Ensefias consolidadas. Es-
tos datos se contrastaron con el registro de franquicias que
ofrece Tormo & Asociados. Tras verificar la existencia, ope-
ratividad y sistema de comercializacién de las empresas, se
obtuvo un universo de estudio final de 350. A todas ellas se
envid el cuestionario disefiado ad-hoc para la investigacion,
obteniendo un nivel de respuesta del 18%.

Sistema de recogida de informacion

Como herramienta metodoldgica se utilizd una encuesta es-
tructurada online. Ademads de varias preguntas de control,
habia otras 64 agrupadas en 4 bloques:

- 20 preguntas sobre cuestiones generales de las empresas
consultadas.

- 14 preguntas sobre las acciones que las ensefias llevan a
cabo para sus franquiciados actuales.

- 8 preguntas para conocer como son las acciones que diri-
gen a sus franquiciados potenciales.

- 22 preguntas para identificar los recursos de marketing de
informacién empleados para llegar al consumidor final.

Los objetivos concretos del cuestionario atienden a la iden-
tificacién y medicidon de la eficacia en la gestion de la comu-
nicacion en este tipo de empresas, asi como al analisis de la

http.//franquicias.comercio.es

pertinencia de las estrategias utilizadas y su contribucion al
objetivo general de la franquicia (crecimiento y expansion).

3. Marketing de informacion para las unidades
operativas en franquicia

Las empresas analizadas utilizan los siguientes recursos de
marketing para la informacién y comunicacién con sus fran-
quiciados actuales:

Boletin interno o newsletter

El 53% de las empresas analizadas utiliza un boletin o news-
letter digital via web o correo electrénico, el 5% en papel y
el 7% ambos tipos.

El grado de efectividad del boletin percibido por los propios
franquiciadores es para un 83% muy efectivo o efectivo.
Sélo un 17% lo considera poco o nada efectivo.

La periodicidad del boletin es mensual en un 42% de los ca-
sos, trimestral en un 22%, semanal un 8%, anual un 3%y sin
periodicidad fija un 8%.

Disefio y ejecucion de un plan de comunicacién y/o
promocion para sus franquiciados

24, Plan de comunicacién %
Si, lo disefio y ejecuto 55
Si, asesoro y el franquiciado ejecuta 31
No 10
Ns/Nc 4
Total general 100

El grado de efectividad del plan estratégico de comunicacién
percibido por los propios franquiciadores, se manifiesta asi:

24.1. Efectividad percibida del plan estratégico de

. %
comunicacion

Muy efectiva 16
Efectiva 58
Poco efectiva 2
Ns/Nc 24

Total general 100
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Llama la atencién que el 24% de los franquiciadores no res-
pondan a la pregunta sobre la efectividad del plan estraté-
gico de comunicacién. Podria deberse a que no lo evalian
o llevan a cabo acciones de seguimiento; se comentara mas
adelante.

Otros servicios de marketing

Se consulté a los departamentos de marketing de las centra-
les franquiciadoras por otro tipo de servicios de marketing
de informacién para su red de establecimientos, y éstas fue-
ron las acciones llevadas a cabo:

25. Acciones desarrolladas desde la central para las
. . Respuestas
unidades operativas
Marketing directo, cartas personalizadas, etc. 22
Revista o catélogo de producto 24
Medios masivos (radio, tv, vallas, buses, metro) 31
Marketing por internet, mensajes telefénicos, movil, etc. 36

Respecto a la efectividad percibida por los propios franqui-
ciadores sobre las acciones desarrolladas para los estable-
cimientos franquiciados, se describe para cada una de las
acciones:

Muy . Poco Nada | Total
? Efectiva . )
efectiva efectiva | efectiva |general
%

25.1. Marketing direc-
to, cartas personali- 59 18 23 0 100
zadas...
25.2. Revista o catdlo- 25 58 13 4 100
lgo de producto
25.3. Medios masivos 16 55 23 6 100
25.§. Marketing inte- 28 47 25 0 100
ractivo, sms...
Intranet

Se consulté a las centrales de franquicia sobre la existencia
en su propia empresa de una intranet, con acceso restringi-
do a sus unidades, util para la gestion de la red de estableci-
mientos y también como instrumento de comunicacién con
sus franquiciados, con los siguientes resultados:

26. Existencia de intranet u otros medios Respuestas
Si, poseo intranet 39
Utilizo otros medios como Facebook, redes sociales en 34
internet, Skype o Messenger, etc.
No 6

La mayoria de las empresas que poseen intranet la conside-
ran muy efectiva o efectiva (95%).

Las empresas que utilizan otros medios, como los descritos,
perciben su efectividad en base a los siguientes datos: muy
efectivos el 29%, efectivos el 53%, y poco efectivos el 18%.

Entre las utilidades de la intranet como instrumento de
marketing para la transmisién de informacién a las unida-
des operativas de la empresa, los directores de marketing
destacan las siguientes:

28. Utilidades de la intranet %
Pagos 29
Comunicacién entre franquiciados 42
Sugerencias de los franquiciados 49
Pedidos 47
Pagina informatiya para el franquiciado, con repositorio de 65
documentos de interés
Informacion de nuevos productos o servicios 67

La comunicacién entre las unidades operativas (42%), la
posibilidad de realizar sugerencias a la central por parte
de éstas (49%), el hecho de que la intranet sea una pagina
informativa para los franquiciados en la que se les puedan
proporcionar documentos e informacién de interés (65%),
ademads de informacidn sobre nuevos productos y servicios
(67%), convierten a este instrumento en uno de los mas im-
plantados.

4. Marketing de informacion para la captacion
de franquiciados

Otro de los publicos de interés para este tipo de organizacio-
nes son los posibles franquiciados. Estos son normalmente
personas en busqueda activa de empleo, o bien inversores
qgue no van a estar al frente del negocio pero buscan obte-
ner beneficios.

Los directores de marketing utilizan los siguientes materia-
les de promocidn en sus empresas:

Campaiia de publicidad

Un 63% de las empresas analizadas realiza campafas de pu-
blicidad pagadas, exclusivamente dirigidas a la captaciéon de
franquiciados; un 35% no realiza, y un 2% no respondid.

La valoracién de la efectividad de estas campafias es alta, en
tanto que se consideré muy efectiva o efectiva por un 74%,
poco efectiva por el 12%, nada efectiva por un 6% y un 8%
no contesto a esta pregunta.

Instrumentos de marketing

Los instrumentos de marketing y medios publicitarios utili-
zados por las empresas en estas camparias de captacidn son
los siguientes:

36. Medios para la captacion de franquiciados Respuestas
Portales web de periédicos online: elpais.com, elmundo. 10
es, etc.

Medios especializados en el sector de actividad de la 15
empresa (alimentacion, restauracion, decoracion, etc.)

Prensa, general o econémica (periddicos, suplementos 16
salmon o diarios econdmicos)

Redes sociales profesionales 16
Acciones de marketing directo (presentaciones perso- 1
nalizadas, cartas, utilizacion de bases de datos, etc.)

Asistencia a ferias de franquicia (SIF, Expofranquicia, etc.) 23
Prensa especifica de franquicias, revistas, anuarios, guias 29
de franquicia

Portales web de consultoras en franquicia (tormo.com, M
mundofranquicia.com, etc.)
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Web de la empresa

Otro canal importante es la web de la propia empresa, como
escaparate en el que proporcionar informacién sobre el po-
sible negocio, rentabilidad del mismo, etc. Lo utiliza un 87%
de ellas y es muy valorada (el 84% la considera muy efectiva
o efectiva) para la captacion de nuevos asociados a la red
de franquicia. Se consulté a los directores de marketing de
las empresas sobre los elementos disponibles en dicha web:

39. Recursos de informacion de marketing Si No
disponibles en la web %

Formulario de solicitud de informacion 87 13

Catédlogo o dossier informativo de la franquicia 66 34

Informacion legal 65 35

Y su efectividad:

Muy q Poco | Nada
39.1/2/3.Gradode | ¢factivo Efectivo| fectivo|efectivo| N*/N¢
efectividad
%

Formularlo de solicitud 38 P 10 ) 8
de informacién

Cata.logo o dossier |pfor— 17 67 6 3 7
mativo de la franquicia

Informacion legal 10 61 16 3 10

5. Marketing de informacidn para el cliente

El tercer publico de interés para este tipo de empresas, no
menos importante, es el cliente final. Para este publico, los
directores de marketing también planifican promociones,
publicidad y utilizan técnicas de marketing tanto para ofre-
cer informacion sobre la empresa, como para recoger infor-
macién de los clientes. A continuacidn se detallan las princi-
pales acciones de marketing de informacion llevadas a cabo.

El 24% de los franquiciadores no respon-
de a la pregunta sobre la efectividad del
plan estratégico de comunicacién, épue-
de deberse a que no lo evaltan?

Campaia de marketing promocional

Se preguntd si desde la central de franquicia se planifica
y ejecuta una campaina de marketing promocional para la
apertura de cada establecimiento franquiciado, y un altisi-
mo porcentaje respondid que si (el 89%), por un 9% que no
y un 2% no respondio.

Con respecto a la percepcidn sobre su efectividad, el 88% la
perciben efectiva o muy efectiva, el 8% poco o nada efectiva
y un 4% no responde a esta cuestion.

Promociones

Otra de las acciones de marketing de informacién para los
clientes finales son las promociones. Se pregunto a los direc-
tores si, en caso de que desde el departamento de marketing
se planifiquen promociones para los establecimientos opera-
tivos de la cadena, éstas se reflejan en la web. Las respuestas

Marketing de informacidon en empresas de franquicia

en este caso estan mas equilibradas: el 52% respondid que si
se reflejan en la web, el 37% que no, y el 11% no respondio.

Ademas se pidié que valorasen el grado de efectividad de
las mismas, indicando un 77% que son efectivas o muy efec-
tivas, un 19% que son poco o nada efectivas y un 4% no res-
pondié a esta pregunta.

Datos de los clientes

El siguiente aspecto a analizar fue si las empresas recogen
los datos de sus clientes (teléfono mévil, correo electrdnico,
etc.) con la finalidad de poseer formas de contacto direc-
to con ellos para informarles de promociones, acciones de
marketing directo, u ofertas puntuales. Un alto porcentaje si
lo hace (el 78%), por un 18% que no, y un 4% no respondid.

La medicidn de la efectividad de esta pregunta nos muestra
un 72% de empresas que lo valora positivamente, un 11%
con una efectividad poca o nula y un 16% no muestra su
valoracion al respecto.

Contenido de la web de la franquicia

Dado que la mayoria de empresas de franquicia (85%) posee
una web destinada a los clientes finales de sus establecimien-
tos franquiciados, se ha considerado interesante analizar el
contenido de la misma. Los directores de marketing manifies-
tan que poseen los siguientes elementos de informacion:

55. Contenido de la web %
Foro de discusién entre clientes 4
Apartados de yélor anadido (juegos, interactividad, informa- 15
cién) para el visitante de la web
Atencién online en tiempo real 16
Visita virtual 16
Apartado “club” socios/clientes 18
Sugerencias y reclamaciones 29
Informacion del sector 29
Suscripcion a newsletter 29
Sala de prensa 42
Noticias dirigidas al consumidor 49
Ofertas especiales 51
Catélogo de productos 67
Solicitud de informacién 82
Listado de establecimientos 84
Contacto 89

Se considerd necesario conocer la frecuencia de actualiza-
cion de los contenidos de dicha web, y éstas son las res-
puestas:

56. Frecuencia de actualizacion de la web %
Diaria 29
Semanal 31
Mensual 24
Trimestral 7
Semestral
Anual 0
Ns/Nc
Total 100
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Presencia en redes sociales

Ademas de la web, se pregunto a los directores de las em-
presas de franquicia sobre su presencia en redes sociales
y el uso que realizan de las mismas como instrumento de
informacién de marketing, con los siguientes resultados:

61. Presencia y uso de canales 2.0 %
Facebook 89
Twitter 75
YouTube 64
Blog 36
Foursquare 16
Otros 22
Ninguno 5

Respecto al principal objetivo de la presencia redes sociales,
manifestaron:

62. Objetivo de la presencia en redes sociales %
Investigacion de mercado 29
Comunicacion personalizada 31
Conversion a ventas 36
Servicio y atencidn al cliente 55
Generaciéon de comunidad 58
Construcciéon de marca 75
Otros
Ns/Nc

Acciones de marketing online

Por ultimo se considero relevante conocer qué acciones de
marketing online se han llevado a cabo por parte de las em-
presas de franquicia, con los siguientes resultados:

64. Acciones de marketing online Respuestas
Marketing de afiliacion 12
Marketing a través de mévil 13
Comercio electrénico 15
SEM (marketing en buscadores) 23
Displays (publicidad online) 26
SEO 31
Marketing por correo-e 38
Redes sociales 44
Otros 0

6. Conclusiones y discusion

En el ambito de la teoria estratégica es resefiable la aporta-
cién de Pérez-Gonzalez y Massoni (2009). Ambos inciden en
la necesidad de formular una nueva teoria estratégica con la
que los autores de esta investigacion estan en sintonia, en
cuanto a que supone un cambio de paradigma que afecta a
la concepcion de la estrategia en si y a su gestion y aplica-
cion en el entorno empresarial.

El paradigma de la nueva teoria estratégica (NTE) pasa de
lo econdmico a la complejidad de publicos y relaciones en
la organizacién, asumiendo la no linealidad y el caos como

caracteristicas de los mercados o sociedades actuales. Tiene
una vision holistica y no reduccionista de la organizacion, y
mas que pretender una fragmentacion analitica realiza un
analisis sistémico. Desde esta perspectiva se deberia llevar
a cabo el estudio de la gestidn de las estrategias de comuni-
cacion en la franquicia.

En esta linea se ha contemplado el presente estudio aten-
diendo a la posibilidad de una comunicacidn fluida y bidirec-
cional. Es necesario gestionar la estrategia de comunicacion
en base a los postulados de la NTE, en la que un nuevo mo-
delo de interaccidn en la organizacién tenga en cuenta los

Se percibe una conciencia manifiesta de
la importancia de la gestidn estratégica
de la comunicacién en estas empresas

sucesos emergentes que forman parte de cualquier sistema
abierto. Que permita generar acciones basadas en la gestion
de realidades, mds que en la persuasion de los receptores.

De acuerdo con Anderson y Weitz (1989), la franquicia res-
ponde a un modelo de negocio que exige una muy buena
relacion entre las partes, y la correcta gestiéon de la comu-
nicacion y la confianza entre franquiciador y franquiciado
son dos variables indispensables para evitar conflictos y
consolidar relaciones. Algunos estudios han demostrado
gue existen ciertos aspectos directamente relacionados con
la comunicacion franquiciador-franquiciado que satisfacen
a éste, como puede ser el uso de marcas reconocidas o el
envio de boletines de informacién y manuales de franquicia
(Knight, 1986).

Son muchos los autores (Allen, 1994; Mubleman, 1996;
Laurie, 2000; Tikoo, 2002; Fernandez-Monroy; Melian-Al-
zola, 2005) que afirman que la comunicacién es la via para
conseguir una buena relacién en el sistema de franquicia.
Siguiendo con esta afirmacién, pretendemos contribuir a un
modelo de gestion estratégica que conciba la gestion de la
comunicacion atendiendo a los publicos ya definidos y ade-
mas a los cambios tecnolégicos y econdmicos en los que las
empresas se desenvuelven.

Se hace necesaria una reflexion sobre la
necesidad de implantar en mayor grado
los postulados de las nuevas teorias es-
tratégicas

Del analisis descriptivo llevado a cabo, cabria destacar algu-
nos aspectos referidos a la gestién de los recursos de marke-
ting de informacion en las empresas espafolas y extranjeras
operativas en Espafia. Si bien se detecta un alto uso de los
recursos disponibles en este tipo de empresas hay algunos
factores que cabria comentar:

a) Se percibe una conciencia manifiesta respecto a la impor-
tancia de la gestion estratégica de la comunicacion en estas
empresas. El 86% de las mismas diseiian y ejecutan, o bien
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asesoran para que sus franquiciados ejecuten, un plan es-
tratégico de comunicacién (PEC). Por otro lado y en sentido
opuesto, el 24% no valora la eficacia de este plan. La Ultima
etapa de un PEC y una de las mds importantes es su evalua-
cién (Monserrat-Gauchi, 2014).

b) El uso de las nuevas tecnologias y de los recursos online es
notable. Las empresas optimizan el uso de internet (y de la
intranet) para dirigirse a sus diferentes publicos, pero llama
la atencion que el 24% actualice los contenidos de sus webs
s6lo mensualmente. Destaca el uso concedido a la web pro-
pia y a las de consultoras para la captacion de nuevos fran-
quiciados, asi como el nimero de contenidos de marketing
de informacion recogidos en la mayoria de las webs.

c) Los autores de esta investigacion consideran que la fran-
quicia utiliza correctamente los sistemas de marketing para
la informacién a sus publicos. No obstante, se hace necesa-
ria una reflexién sobre la necesidad de implantar en mayor
grado los postulados de las nuevas teorias estratégicas en
comunicacion en la empresa de franquicia.

Gestionar la estrategia de comunicacién
en base a los postulados de la NTE su-
pone crear una comunicacion fluida y
bidireccional

Nota

Los resultados aqui presentados forman parte de una inves-
tigacion financiada por la Universidad de Alicante, con refe-
rencia: GRE11-16.

7. Bibliografia

Allen, Robin-Lee (1994). “Franchisor-franchisee: communi-
cation maintains the marriage”. Nation’s restaurant news, v.
28,n.12,p. 27.

Anderson, Erin; Weitz, Barton (1989). “Determinants of
continuity in conventional industrial channel dyads”. Marke-
ting science, v. 8, n. 4, pp. 310-323.
http://bear.warrington.ufl.edu/weitz/papers/Determinants_
Continuity.pdf

Anderson, James C.; Narus, James A. (1984). “A model of the
distributor’s perspective of distributor-manufacturer working
relationships”. Journal of marketing, v. 48, pp. 62-74.
http://www.jstor.org/stable/1251511
http://dx.doi.org/10.2307/1251511

Argenti, Paul A.; Howell, Robert A.; Beck, Karen A. (2005).
“The strategic communication imperative”. MIT Sloan man-
agement review, v. 46, n. 3, pp. 82-89.
http://cimsec.org/wp-content/uploads/2014/11/
SloanMITStratCommImp.pdf

Argerich-Pérez, Javier (2007). Comunicacidn y franquicia: la
comunicacion como herramienta de gestion en las franqui-
cias espafiolas. Madrid: Ed. Fragua. ISBN: 978 8470742323

Armstrong, Gary; Kotler, Philip (2012). Marketing: an intro-
duction. New Jersey, Prentice- Hall. ISBN: 978 0132744034

Marketing de informacidon en empresas de franquicia

Baena-Gracia, Veronica; Moreno-Sanchez, Maria-de-Fa-
tima; Reis-Graeml, Felipe (2011). “Las ferias comerciales
como herramienta de comunicacién y generadora de valor
de una compaiiia. Analisis de la franquicia espafiola”. Tribu-
na de economia, n. 860, pp. 147-162.
http://www.revistasice.com/CachePDF/ICE_860_147-
162 51D646931F227A73396CC438D06601E9.pdf

Bolea-de-Anta, Adelaida (1988). La empresa de franquicia
en el dmbito de la comunicacion: Un modelo de aplicacion al
campo del disefio y moda de Espaiia. Tesis doctoral inédita.
Madrid: Universidad Complutense de Madrid.

Costa, Joan (2001). Imagen corporativa en el siglo XXI. Bue-
nos Aires: La Crujia. ISBN: 978 9879749890

Costa, Joan (2003). “Creacion de la imagen corporativa. El
paradigma del siglo XXI”. Razén y palabra, n. 34.
http://www.razonypalabra.org.mx/anteriores/n34/jcosta.html

Fernandez-Monroy, Margarita; Melian-Alzola, Lucia (2005).
“An analysis of quality management in franchise system”.
European journal of marketing, v. 39, n. 5/6, pp. 585-605.
http://dx.doi.org/10.1108/03090560510590728

Fombrun, Charles (2001). “Corporate reputation as eco-
nomic assets”. En: Hitt, Michael; Freeman, Edward; Harri-
son, Jeffrey. The Blackwell handbook of strategic manage-
ment. USA: Blackwell. ISBN: 978 0631218616
http.//dx.doi.org/10.1111/b.9780631218616.2006.x

Fombrun, Charles; Van-Riel, Cees (1997). “The reputational
landscape”. Corporate reputation review, v. 1, n. 1, 1997,
pp.5-13
http://repub.eur.nl/pub/12136/TheReputationalLandscape_1997.
pdf

Knight, Russell M. (1986). “Franchising from the franchisor
and franchisee points of view”. Journal of small business
management, v. 24, pp. 8-15.

Kotler, Philip; Camara, Dionisio; Grande, lldefonso; Cruz,
Ignacio (2000). Direccion de marketing. Madrid: Prentice-
Hall. ISBN: 978 8483222089

Laurie, Crystal (2000). “Partners for the millennium”. Fran-
chising world, n. 32, pp. 12-20.

Mobhr, Jakki J.; Fisher, Robert J.; Nevin, John R. (1996). “Col-
laborative communication in interfirm relationships: Mod-
erating effects of integration and control”. Journal of mar-
keting, v. 60, n. 3, pp. 103-115.
http://www.jstor.org/stable/1251844
http://dx.doi.org/10.2307/1251844

Mohr, Jakki J.; Nevin, John R. (1990). “Communication
strategies in marketing channels: A theoretical perspective”.
Journal of marketing, v. 54, n. 4, pp. 36-51.
http://www.jstor.org/stable/1251758
http://dx.doi.org/10.2307/1251758

Monserrat-Gauchi, Juan (2008). “Analisis comparativo de
las estrategias de comunicacién en franquicia. Ensefias con-
solidadas versus emergentes”. Revista latina de comunica-
cion social, n. 63, pp. 106-120.
http://www.revistalatinacs.org/_2008/09_Alicante/Juan_
Monserrat.html|

El profesional de la informacion, 2015, enero-febrero, v. 24, n. 1. ISSN: 1386-6710 37


http://bear.warrington.ufl.edu/weitz/papers/Determinants_Continuity.pdf
http://bear.warrington.ufl.edu/weitz/papers/Determinants_Continuity.pdf
http://cimsec.org/wp-content/uploads/2014/11/SloanMITStratCommImp.pdf
http://cimsec.org/wp-content/uploads/2014/11/SloanMITStratCommImp.pdf
http://www.revistasice.com/CachePDF/ICE_860_147-162__51D646931F227A73396CC438D06601E9.pdf
http://www.revistasice.com/CachePDF/ICE_860_147-162__51D646931F227A73396CC438D06601E9.pdf
http://www.razonypalabra.org.mx/anteriores/n34/jcosta.html
http://repub.eur.nl/pub/12136/TheReputationalLandscape_1997.pdf
http://repub.eur.nl/pub/12136/TheReputationalLandscape_1997.pdf
http://www.revistalatinacs.org/_2008/09_Alicante/Juan_Monserrat.html
http://www.revistalatinacs.org/_2008/09_Alicante/Juan_Monserrat.html

Juan Monserrat-Gauchi y Maria-Carmen Quiles-Soler

http://dx.doi.org/10.4185/RLCS-63-2008-756-106-120

Monserrat-Gauchi, Juan (2014). Cémo elaborar un plan
estratégico de comunicacion. Alicante: Publicaciones de la
Universidad de Alicante. ISBN: 978 84 9717 322 3

Monserrat-Gauchi, Juan; Quiles-Soler, Maria-Carmen;
Gonzalez-Diaz, Cristina (2014). “La innovacién en las estra-
tegias para la captacion de franquiciados”. Palabra clave, v.
17,n. 2, pp. 517-545.
http://palabraclave.unisabana.edu.co/index.php/
palabraclave/article/view/3018/3508

Mubleman, Janet (1996). “The franchise relationship chan-
|I’

el”. Franchising world, v. 28, n. 1, pp. 20-24.

Pérez-Gonzalez, Rafael-Alberto; Massoni, Sandra (2009).
Hacia una teoria general de la estrategia. Barcelona: Ariel.
ISBN: 978 84 344 1310 8

Porter, Michael E. (2003). Ser competitivo, nuevas apor-
taciones y conclusiones. Bilbao: Ed. Deusto, ISBN: 978
8423421138

Porter, Michael E. (2008). “The five competitive forces that

52 Cenfer

“Srevi ‘?

UNIVERSIDAD DE
MURCIA

http://www.thinkepi.net/crecs2015

ANUARIO

ceNTUM

CIEN ANOS DE LA UNIVERSIDAD DE MURCIA
191512015

shape strategy”. Harvard business review, v. 86, n. 1, pp. 25-40.
http://www.exed.hbs.edu/assets/documents/hbr-shape-
strategy.pdf

Registro Oficial de Franquiciadores. Ministerio de Economia
y Competitividad. Gobierno de Espania.
http://franquicias.comercio.es

Santesmases, Miguel (2004). Marketing: conceptos y es-
trategias. Madrid: Pirdmide. ISBN: 8436818709

Tikoo, Surinder (2002). “Franchiser influence strategy use
and franchisee dependence and experience”. Journal of re-
tailing, v. 78, n. 3, pp. 183-192.
http.//dx.doi.org/10.1016/50022-4359(02)00064-7

Tormo Franchise Consulting (2013). Informe de franquicia
en Espana 2013.
http://www.tormofranchise.com/pdfs/informe_
franquicia_2013.pdf

Van-Riel, Cees (2003). “Nuevas formas de comunicacion or-
ganizacional”. Razon y palabra, n. 34.
http://www.razonypalabra.org.mx/anteriores/n34/
cvanriel.html/

CRECS 2015
7-8 de mayo

cia. Facultad de

El profesional de la I H
—anormacién)—%

38 El profesional de la informacion, 2015, enero-febrero, v. 24, n. 1. ISSN: 1386-6710


http://palabraclave.unisabana.edu.co/index.php/palabraclave/article/view/3018/3508
http://palabraclave.unisabana.edu.co/index.php/palabraclave/article/view/3018/3508
http://www.exed.hbs.edu/assets/documents/hbr-shape-strategy.pdf
http://www.exed.hbs.edu/assets/documents/hbr-shape-strategy.pdf
http://dx.doi.org/10.1016/S0022-4359(02)00064-7
http://www.tormofranchise.com/pdfs/informe_franquicia_2013.pdf
http://www.tormofranchise.com/pdfs/informe_franquicia_2013.pdf
http://www.razonypalabra.org.mx/anteriores/n34/cvanriel.html
http://www.razonypalabra.org.mx/anteriores/n34/cvanriel.html

