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Este estudio pretende identificar los factores que inciden en la eleccion de las ferias como
herramienta de comunicacion comercial y generadora de valor por parte de las cadenas
franquiciadoras espariolas. Para ello, se han tenido en cuenta las siguientes variables. i) tipo
de actividad (producto versus servicio); ii) nacionalidad, iii) cuantia del canon de entrada;
iv) experiencia de gestion, v) experiencia franquiciadora y, finalmente, vi) renombre de
marca. Los resultados obtenidos muestran que tanto la experiencia franquiciadora y de
gestion, como el canon de entrada, la nacionalidad y el tipo de actividad de la cadena
(producto versus servicio), juegan un importante papel en la toma de dicha decision.
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1. Introduccion

El sistema de franquicia resulta una forma atractiva
de organizacién corporativa para las empresas que de-
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sean expandirse rapidamente con una inversion baja
de capital y un control adecuado de sus procesos de
distribucién (Erramilli, Agarwal y Dev, 2002). De este
modo, la franquicia representa hoy en dia el que quizas
sea el sistema de expansion empresarial mas emplea-
do y desarrollado de las economias modernas, espe-
cialmente en ciertos sectores, tales como el comercio
minorista o la hosteleria. Por ello, cualquier empresa
que goce de un adecuado posicionamiento en su en-
torno de actuacion y que cuente con ciertas perspecti-
vas de crecimiento, no puede dejar de ver en la franqui-
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cia una de las alternativas mas rentables y eficaces
para la consecucién de todo objetivo relativo a la co-
bertura de nuevos mercados (Michael, 2003 y Baena,
2009). En este sentido, algunas cifras publicadas en
2009 por la International Franchise Association' mues-
tran que en paises como EE UU, donde el comercio mi-
norista tiene una trayectoria de estabilidad amplia, el
40 por 100 de los comercios independientes sobrevi-
ven al segundo ejercicio de apertura. Esta cifra des-
ciende 10 puntos (30 por 100) tras el tercer ejercicio.
Frente a esta estadistica, los comercios en franquicia
que sobreviven a los primeros ejercicios son casi el 95
por 100, mientras que un afio después el porcentaje es
practicamente el mismo. No en vano, el sistema de
franquicia norteamericano es el mercado mas competi-
tivo del mundo y el primero en nimero de empresas
franquiciadoras, con un total de 1.500 cadenas y
767.483 establecimientos franquiciados, a través de
los cuales se factura anualmente mas de 165.000 mi-
llones de euros (Tormo Asociados, 2008).

En relacion al caso espafiol, el Siglo XX ha sido un fiel
testigo de la enorme evolucién del sistema de franquicia
en Espana, si bien es cierto que fue en la década de los
afios ochenta cuando la franquicia inicia su despegue
en nuestro pais (Rondan, Navarro y Diez de Castro,
2007). En la actualidad, el sistema de franquicia conti-
nua registrando en Espafa una tendencia creciente en
sus niveles de facturacion. Asi pues, de los 17.233 mi-
llones de euros ingresados por ventas en 2005, durante
los afos 2006, 2007 y 2008 se han experimentado tasas
de crecimiento interanual cercanas al 9 por 100 (8,6
por 100, 9,4 por 100, y 9,7 por 100, respectivamente). Al
cierre del ejercicio de 2009, los efectos de la actual cri-
sis econdmica hicieron que las cifras se situaran en
29.181 millones de euros y representasen un descenso
del 8 por 100 respecto de los datos registrados en 2008,

" International Franchise Association - 2009 Economic Outlook Report.
Disponible en: http.//www.franchise.org/IndustrySecondary.aspx?id=4284.
Ultima fecha de acceso: 3/12/2009.
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debido a los mudltiples cierres registrados durante el
ejercicio y la reduccion de la facturacion media de mu-
chas cadenas franquiciadoras. No obstante, durante el
afio 2009 se crearon mas de 100 nuevas cadenas de
franquicias en Espafa, aunque el computo de creci-
miento neto fue algo menor —en concreto 51 ense-
Aas—, ya que muchas aperturas de nuevos negocios
(principalmente del sector hostelero, retail y servicios)
quedaron compensadas por los cierres producidos en el
sector inmobiliario y financiero. Por lo tanto, a comien-
zos de 2010 operaban en Espafa 1.019 cadenas de
franquicias (de origen nacional y extranjero), que agru-
pan 65.026 establecimientos operativos —entre unida-
des propias y franquiciadas—, lo que implica una media
de casi 64 establecimientos por cadena. En resumen, el
sistema de franquicia en Espafa representa un papel
preponderante en nuestra economia, lo que ademas le
sitla en los primeros puestos de Europa y del mundo
(Diez de Castro, Rodriguez y Navarro, 2007 y Baena,
2009). Concretamente, el sistema de franquicia espafiol
ocupa la quinta posicion mundial en términos de nimero
de ensenas y establecimientos franquiciados, tal y como
se desprende de la informacion publicada por la Interna-
tional Franchise Association y la Global Franchise Net-
work, entre otros.

A raiz de estos datos, la importancia de la franquicia
como sistema de distribucidon moderna ha sido amplia-
mente reconocida por académicos y profesionales, es-
pecialmente a partir de la década de los afnos setenta
(Elango, 2007). Ademas, a medida que la franquicia se
fue imponiendo como mecanismo de expansion empre-
sarial, su estudio fue cobrando cada vez mas importan-
cia. En concreto, tal y como sefala Baena (2010), la ma-
yoria de las publicaciones sobre franquicia se centran
en cuatro perspectivas diferentes. En primer lugar, las
razones sociales de la franquicia, donde se encuadran
los trabajos referidos al balance social de la franquicia,
el contrato de franquicia, asi como la ética de la franqui-
cia. El segundo grupo se centra en la expansion de la
franquicia y, como tal, analiza las razones que el franqui-
ciador tiene para franquiciar su negocio o para abando-
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nar el sistema de franquicia, la gestién de unidades pro-
pias versus las franquiciadas, la estrategia de interna-
cionalizacién de la franquicia y la seleccién de
franquiciados y/o franquiciadores. La tercera linea de in-
vestigacion sobre el sistema de franquicia esta orienta-
da al analisis de las caracteristicas del franquiciado y
franquiciador. Finalmente, el cuarto y ultimo gran grupo
en el que es posible dividir la literatura sobre el sistema
de franquicia se refiere a la relacién entre el franquicia-
dor y sus franquiciados. Sin embargo, la investigacion
cientifica sobre esta formula de negocio es todavia ne-
cesaria (Diez y Rondan, 2004 y Ramirez, Rondan y
Guerrero, 2007), especialmente sobre el sistema de
franquicia espafol, ya que buena parte de la literatura
de franquicia todavia se centra en el sistema de franqui-
cias norteamericano o britanico (Contractor y Kundu,
1998; Alon, Ni y Wang, 2010 y Baena, 2011).

Por otra parte, las ferias son una importante herra-
mienta de comunicacién para las empresas. Sin embar-
go, no son muchos los estudios que analizan su natura-
leza desde un punto de vista practico o metodoldgico
(Munuera et al., 1993; Moreno, Reinares y Saco, 2006;
Jiménez y Pemartin, 2008 y Blythe, 2010, entre otros).
De este modo, los trabajos que se han llevado a cabo
hasta la fecha se han centrado principalmente en deter-
minar los motivos que llevan a los expositores a asistir a
las ferias, en la medicion de la inversion ferial (Berné y
Garcia, 2004; Mayaux, Shaw vy Tissier-Desbordes,
2006), y en la planificacion de las ferias comerciales
(Moreno, Reinares y Saco, 2006). Por tanto, partiendo
de la necesidad de aumentar el nimero de trabajos so-
bre el sistema de franquicia y las ferias comerciales
como estrategia de comunicacion entre franquiciador y
franquiciados, asi como el establecimiento de redes de
relaciones entre ambos agentes, existen motivos rele-
vantes que justifican la idoneidad del tema elegido y su
campo de aplicacion.

Para lograr este objetivo, y dado que los autores no
tienen conocimiento de la existencia de ningun trabajo
publicado que identifique el perfil de las cadenas fran-
quiciadoras que recurren a las ferias como herramienta

comercial para captar nuevos franquiciados y contribuir
a la creacion de redes de relaciones de negocio, en el
siguiente apartado se realizara una revision de la litera-
tura sobre las principales aportaciones académicas lle-
vadas a cabo para, a continuacion, proponer una serie
de hipdtesis. Seguidamente, se describira la metodolo-
gia empleada en la presente investigacion y la muestra
utilizada, asi como la medicion de las variables. Poste-
riormente, se procedera a explicar los resultados obteni-
dos. Por ultimo, este trabajo concluye con un apartado
destinado a resumir las ideas principales, asi como las
contribuciones (académicas y practicas), limitaciones y
futuras lineas de investigacion.

2. Revision de la literatura

La comunicacion entre las cadenas franquiciadoras y
sus franquiciados discurre de manera diferente a como
lo hacen las empresas convencionales con sus emplea-
dos, lo que exige un planteamiento estratégico especifi-
co de la comunicacién en este tipo de cadenas. Este
planteamiento requiere un modelo de optimizacion de la
eficacia comunicativa que favorezca el crecimiento sos-
tenido de la compainiia en el mercado, por lo que se pue-
de afirmar que la comunicaciéon entre ambos agentes
(franquiciador y franquiciado) es una de las claves del
éxito en el sistema de franquicia (Montserrat, 2008).

La comunicacion no es solo un proceso de transfor-
macién de informacion, sino un proceso de construccion
de informacion (Matovani, 1996). Siguiendo esta argu-
mentacion, las ferias comerciales constituyen una im-
portante herramienta donde los expositores (emisores)
tienden a asumir que la mayoria de los visitantes (recep-
tores de los mensajes) son compradores o una parte im-
portante en el proceso de compra. Sin embargo, este
tipo de visitantes en ocasiones representa una minoria
(Blythe, 2010). Es por esto que cada vez mas empresas
explotan otros atributos de las ferias comerciales, con-
virtiéndose en una potente herramienta de marketing
que las empresas utilizan como mecanismo de promo-
cion y comunicacion comercial (Munuera et al., 1993),

TRIBUNA DE ECONOMIA
Mayo-Junio 2011. N.° 860 ICE 149



V. BAENA GRACIA, M.2 DE F. MORENO SANCHEZ Y F. REIS GRAEML

investigacion de mercados (Fernandez y Vazquez,
2010) y fomento de redes sociales (Berné y Garcia,
2007).

Ademas, las ferias comerciales son un instrumento
valido para la correcta presentacion o consolidacion de
la empresa en un sector determinado (Fernandez y Vaz-
quez, 2010). Esto se debe a que, a pesar de dirigirse
principalmente a las empresas y a su fuerza de ventas,
constituyen un centro de atencion para el publico gene-
ral, asi como un relevante factor de desarrollo en la eco-
nomia del pais (Jiménez, Cazorla y Linares, 2002). Con-
cretamente, las ferias comerciales constituyen un impor-
tante canal de comunicacion (Blythe, 2010) entre la
empresa y sus clientes (actuales y potenciales); pro-
veen de oportunidades para efectuar reuniones, demos-
traciones de productos y el desarrollo de relaciones en-
tre los clientes y los proveedores. Asi pues, aunque
otras formas impersonales de marketing —como pueda
ser internet— adquirieren mayor relevancia con el paso
del tiempo, las ferias parecen continuar creciendo en
importancia (Rice y Almossawi, 2002), gracias a su
constante evolucién que les ha permitido dejar de ser
meros lugares fisicos donde realizar intercambios, has-
ta constituirse hoy en dia en entidades que posibilitan la
creacion de valor de las marcas que asisten a las mis-
mas (Berné y Garcia, 2007).

Particularizando al sector de las franquicias, es preci-
so sefalar que a pesar de la coyuntura econémica ac-
tual, el sector ferial en el sistema de franquicia consolidé
sus cifras de negocio. Asi pues, en el caso de Expofran-
quicia 2010, el 29 por 100 de las cadenas franquiciado-
ras que asistieron, lo hacian por primera vez, lo que pa-
rece indicar que las ferias siguen siendo una herramien-
ta eficaz para este modelo de negocio. Concretamente,
los 140 expositores y 225 marcas provenientes de 9 pai-
ses diferentes que participaron en dicha feria lograron
atraer un total de 12.261 visitantes?. Resulta pues evi-

2 Informacion disponible en http://www.ifema.es/ferias/expofranquicia/
default.html. Ultima fecha de acceso: 15 de enero 2011.
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dente que el fendmeno ferial ha sufrido una importante
evolucion, pasando de ser un lugar donde efectuar tran-
sacciones y relaciones comerciales en una fecha y lugar
determinado, al concepto actual: instrumentos de pro-
mocién de productos, de servicios y de empresas, asi
como un espacio donde conocer las tendencias de la
competencia y el mercado (Echegaray, Placer y Vaz-
quez, 1996). En otras palabras, las ferias son un aconte-
cimiento comercial, generalmente anual, donde oferta y
demanda concurren en un mismo espacio y tiempo. En
ellas, los participantes (expositores y visitantes) pueden
intercambiar opiniones, informarse sobre tendencias del
mercado y establecer negocios. Ademas, los organiza-
dores feriales no solo ofrecen el alquiler de unos metros
cuadrados para exponer productos u ofrecer servicios
sino que, ademas, conceden la oportunidad de contac-
tar con posibles compradores con los que comunicarse
y realizar operaciones comerciales (Moreno, Reinares y
Saco, 2006).

Asimismo, las ferias han seguido evolucionado como
muchos otros factores de marketing, considerandose
hoy en dia redes de relaciones de negocio. En concre-
to, las ferias aportan valor desde diferentes parame-
tros, tales como la participacion en la difusiéon de inno-
vaciones y utilizaciéon de tecnologias, como medio para
incrementar la competitividad empresarial e incluso, a
través de su capacidad para ampliar el valor de las em-
presas y organizaciones implicadas. De esta manera,
los clientes se incorporan a la cadena de valor iniciada
por el organizador, que puede conseguir asi su princi-
pal ventaja competitiva, puesto que la creacion de valor
se genera ahora a través de la creacion de relaciones
sociales (Berné y Garcia, 2007). A través de ellas, los
expositores transmiten la imagen de la empresa, de
sus marcas y de sus servicios y/o productos no solo a
sus clientes sino, ademas, al resto de empresas del
sector. Ello facilita la consecucién de contactos comer-
ciales e, incluso, el cierre de futuras ventas (Moreno,
Reinares y Saco, 2006). Partiendo de esta considera-
cion, las ferias se han convertido en redes de relacio-
nes de negocios (Rosson y Seringhaus, 1995; Rice y
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Almossawi, 2002; Ling-Yee, 2005 y Garcia, 2005, reco-
gido en Berné y Garcia, 2007). Del mismo modo, la in-
teraccion personal que proporcionan las ferias —al po-
sibilitar al cliente ver y sentir los productos— hacen de
las mismas un medio mas efectivo que otras modalida-
des de marketing (Rice y Almossawi, 2002), al reunir
en pocos dias y un mismo espacio a diversas empre-
sas y visitantes. Esto hace de las ferias un espacio ido-
neo donde efectuar prospeccion del mercado, analisis
de la competencia (Munuera et al., 1993), contacto con
el cliente y empresas del sector (Moreno, Reinares y
Saco, 2006), asi como promocién y venta personal
(McDonagh, 2002 y Molina y Cuestas, 2008), entre
otras actividades.

En otras palabras, en un mercado competitivo resulta
cada vez mas importante que las empresas no solo cap-
ten nuevos clientes, sino que sean capaces de mante-
ner y fomentar mejores relaciones con ellos (Santesma-
ses, 1999). En este sentido, las ferias son una herra-
mienta imprescindible que posibilita el fomento y
desarrollo de relaciones sociales entre todos los partici-
pantes que se concentran en una instalacion ferial. Asi
pues, el incremento de valor ofrecido se produce me-
diante una oferta cada vez mas diferenciada y adaptada
a las necesidades del cliente. Ello facilita el desarrollo
de nuevos sistemas productivos y de gestion, la crea-
cion de nuevos productos u oferta de servicios adiciona-
les, la incorporacion de elementos que incrementen el
valor estético o simbodlico de la oferta, o el estableci-
miento de nuevos canales de comunicacion, asi como el
intercambio y relacion en los que la presencia y el uso
de las tecnologias de la informacion es realmente im-
portante (Ansari y Mela, 2003).

En cualquier sector y modelo de negocio es importan-
te establecer relaciones entre todos los agentes involu-
crados; en el modelo de franquicia se hace igualmente
resefable el desarrollo de relaciones que generen valor
a las partes participantes y justifiquen la adopcioén de las
ferias como herramienta de comunicacién comercial y
generadora de valor, tal y como se recoge en el siguien-
te apartado.

3. Formulacion de hipétesis
Nacionalidad de la cadena

Tal y como se sefald en el apartado anterior, las ferias
son una herramienta idonea de la que disponen las em-
presas para darse a conocer, promover y desarrollar re-
laciones entre los asistentes, asi como presentar o con-
solidar la empresa en un mercado geografico determi-
nado (Fernandez y Vazquez, 2010). Ademas, se trata
de «uno de los elementos imprescindibles en el fomento
de los intercambios, ya que en ellas se dan cita los prin-
cipales empresarios de cada sector y siguen siendo un
marco insustituible para el establecimiento de contac-
tos, el lanzamiento de proyectos, la difusidon de informa-
cion, etcétera» (Moriyon, 2008, pagina 161).

Asi pues, cabe pensar que aquellas ensefias intere-
sadas en adquirir o incrementar su presencia en nuevos
mercados estaran igualmente interesadas en incremen-
tar su participacion en ferias, al tratarse de un medio id6-
neo para establecer relaciones entre todas las partes in-
teresadas, bien sean expositores, visitantes, distribuido-
res o cualquier otro agente participante en la actividad
ferial. Esta cualidad es especialmente importante para
las cadenas franquiciadoras que no conocen el merca-
do, ya que la participacion en dichos eventos les brinda
la oportunidad de contactar con los clientes, distribuido-
res y publico en general que operan en dicho entorno
(Rodriguez del Bosque, Santo y Ballina, 1997). De este
modo, las ferias sirven como una primera toma de con-
tacto entre expositor y visitante que favorece el conoci-
miento mutuo y fomenta la confianza, por lo que resultan
«el instrumento comercial mas empleado en la capta-
cion de posibles franquiciados»®, asi como la herra-
mienta que canaliza las relaciones personales y comer-
ciales entre los participantes.

3 SANTAINES, pagina 4. «Las ferias como sistema de promocion para
las pymes». Recurso disponible en: http.//www.prodetur.es/wwwroot/
sigloxxi/anexos/Herramienta10/Emergia/lnmaculadaSantines.pdf.

Ultima fecha de acceso: 28/07/09
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Siguiendo la argumentacion anterior, se considera
que las cadenas franquiciadoras que deseen operar en
mercados diferentes de su mercado nacional optaran,
en mayor proporcion que las cadenas locales, por parti-
cipar en ferias comerciales con repercusién en el merca-
do en que deseen expandirse. Concretamente, la parti-
cipacion en este tipo de ferias brinda a las ensefias ex-
tranjeras la oportunidad de conocer y contactar con
todos los agentes locales que a priori, le resultan desco-
nocidos por tratarse de un entorno geografico (y a veces
cultural) diferente. Asimismo, la participacion en estas
ferias comerciales posibilita a las ensefias de nacionali-
dad extranjera establecer nuevas redes de relaciones
con los agentes locales interesados en convertirse en
futuros franquiciados del negocio, realizar prospeccion
del mercado objeto de expansion, conocer al resto de
compafiias que operan en dicho sector e, incluso, esta-
blecer redes de negocios con ellos. Por ello, se formula
la siguiente hipotesis:

H1: Las cadenas de franquicias extranjeras presentan
mayor propension a asistir a las ferias comerciales como
herramienta de comunicacioén y generadora de valor.

Experiencia franquiciadora de la cadena

La literatura de franquicias hace especial hincapié en
la importancia de la experiencia acumulada por la em-
presa. En concreto, las cadenas con mayor experiencia
franquiciadora —entendida en términos de afios que la
empresa lleva franquiciando en el sector— han desarro-
llado capacidades de control y coordinacion que facilitan
su crecimiento empresarial (Eroglu, 1992 y Shane,
1996), y les ayuda a adoptar las decisiones correctas de
expansion (Burton, Cross y Rhodes, 2000 y Baena y
Cervifio, 2009). Ademas, debido al conocimiento que di-
chas cadenas poseen sobre el mercado en que traba-
jan, estaran mas capacitadas para identificar a los agen-
tes mejor cualificados y desestimar, por el contrario, las
solicitudes de aquellos que no conocen el mercado local
ni los usos empresariales (Elango, 2007).
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Desde esta perspectiva, cabe pensar que la participa-
cion en ferias comerciales como herramienta para esta-
blecer nuevos contactos o difundir informacion sobre los
productos o servicios ofrecidos por la empresa, no es
necesaria para las cadenas que hayan acumulado ex-
periencia franquiciadora o, por lo menos, lo es en menor
medida (Agarwal y Ramaswami, 1992). Por ello, dado
que la acumulacién de experiencia incrementa el grado
de conocimiento que se tiene del mercado en el que se
opera, asi como la informaciéon sobre los agentes que
trabajan en dicho entorno, las cadenas con mayor expe-
riencia franquiciadora seran mas propensas a ahorrarse
el coste econdémico que supone la participacion en ferias
y, por tanto, optaran por invertir en otros medios de co-
municacion que impliquen un menor desembolso eco-
noémico. En este sentido, es preciso sefalar que el coste
de participacion en ferias es elevado, no solo por el al-
quiler de metros cuadrados, sino también por la contra-
tacion de personal cualificado (Konopacki, 1981, reco-
gido en Munuera, Hernandez y Ruiz de Maya, 1995).
Ademas, resulta dificil medir su rentabilidad al estar ge-
neralmente basada en previsiones (Bonoma, 1983).

Por otra parte, cabe pensar que las cadenas franqui-
ciadoras con menor experiencia en el sector necesitan
aumentar el grado de informacién que poseen sobre el
mercado en el que operan, ya que suelen ser menos efi-
cientes en la captacion de socios interesados en con-
vertirse en futuros franquiciados (Sashi y Karuppur,
2002). En este sentido, la consecucion de contactos co-
merciales, el cierre de futuras ventas e incluso, la capta-
cion de futuros franquiciados, se ve facilitada a través
de la participacion en ferias comerciales, dado que la
presencia en dichos eventos facilita la transmision de la
imagen de la empresa, de sus marcas y de sus servicios
o productos a los agentes locales y al resto de empre-
sas que operan en el sector (Moreno, Reinares y Saco,
2006). Por ello, es probable que las cadenas con menor
experiencia franquiciadora decidan asistir a ferias co-
merciales para generar un flujo de informacion bidirec-
cional que les permita conocer mejor a los agentes que
operan en el mercado y viceversa.
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En otras palabras, las ferias comerciales aportan valor
desde su papel de redes de relaciones de negocio. Esto
se debe a la capacidad con la que cuentan para ampliar
el valor de las empresas y organizaciones implicadas
(Berné y Garcia, 2007) y, por tanto, incrementar la com-
petitividad empresarial (Berné y Garcia, 2010). Por ello,
aquellas cadenas que por su falta de experiencia en el
sector encuentren dificultad en establecer nuevos con-
tactos o difundir informacion sobre su marca o los pro-
ductos o servicios comercializados optaran por la asis-
tencia a ferias comerciales. Siguiendo esta argumenta-
cion, se formula la siguiente hipotesis:

H2: Las cadenas de franquicias con menor experien-
cia franquiciadora presentan mayor propension a asistir
a las ferias comerciales como herramienta de comunica-
cién comercial y generadora de valor.

Tipo de actividad de la cadena (producto versus
servicio)

Los servicios son por definicién un bien intangible vy,
por lo tanto, no pueden ser percibidos por los sentidos.
Debido a esta caracteristica, su comercializacion es
mas complicada frente a la de los bienes tangibles, por
lo que precisan de acciones de marketing y comunica-
cion adaptadas a su naturaleza. Por ello, no es casuali-
dad el importante peso que posee el marketing de servi-
cios —especialmente en los paises desarrollados—,
siendo un sector enormemente dinamico para cualquier
economia nacional (Santesmases, 1999).

Ademas, la comunicacion de los servicios requiere de
la existencia de un contacto personal y directo entre la
empresa que presta el servicio y el cliente, no solo para
una correcta satisfaccion de sus necesidades sino, ade-
mas, para que el mercado pueda tener un mejor conoci-
miento de la oferta. En este sentido, las ferias comercia-
les se presentan como un elemento idoneo para los ser-
vicios, ya que entre sus funciones figura la de comunicar
0 promocionar la imagen de la empresa y la de nuevos
productos-servicios, lo que favorece la valoracion in

situ, y en el caso de las ferias la valoracion en el stand
ferial (Moreno, Reinares y Saco, 2006).

Asi pues, teniendo en cuenta que la comercializacién
y comunicacion de los servicios requiere la adopcion de
estrategias especificas de marketing que permitan «tan-
gibilizar» la oferta para hacerla méas atractiva y aportar la
maxima informacion al cliente, se puede afirmar que las
cadenas de servicios optaran mas que las de producto
por acudir a ferias frente a otros instrumentos de comu-
nicacion. En otras palabras, atendiendo al razonamiento
anterior y teniendo en cuenta que la comunicacion ver-
bal y personal es el medio mas efectivo de promocién
de los servicios (Santesmases, 1999), se considera que
las ferias comerciales constituyen una herramienta de
comunicacion idonea para las cadenas de franquicias
de servicios.

Ademas, tal y como se ha mencionado anteriormente,
las ferias comerciales contribuyen a generar valor a to-
dos los agentes implicados: instituciones feriales, empre-
sas expositoras y visitantes. Entre otros aspectos, esta
creacion de valor permite la transformacion de recursos
en servicios, que son llevados a cabo por las institucio-
nes feriales u organizadores (alquiler de espacio, presta-
cion de servicios paralelos como cafeteria). Asi pues, si
en la comercializacion y exposicion de los productos las
ferias son importantes, cabe pensar que para las empre-
sas, cuya linea de negocio se orienta al servicio, las fe-
rias se convierten en el elemento imprescindible que ayu-
da a su materializacion, al permitir la presentacion de sus
cualidades y beneficios de forma personalizada y directa.
Asimismo, durante la celebracién de la feria se «crea va-
lor a través de la implicacion de los asistentes profesiona-
les al evento, que actuan no solo como clientes sino tam-
bién como factores productivos en un proceso de trans-
formacion» (Berné y Garcia, 2007, pagina 375). Por ello,
se propone la siguiente hipotesis:

H3: Las cadenas de franquicias de servicios presen-
tan mayor propension a asistir a las ferias comerciales
como herramienta de comunicaciéon comercial y genera-
dora de valor.
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4. Metodologia
Medicién de la variable dependiente

Para la consecucion de los objetivos planteados en
este trabajo, la variable dependiente (asistencia a fe-
rias comerciales) ha sido medida a través de la infor-
macion publicada en la Asociacion de Ferias Espafio-
las (AFE). Esta asociacion fue creada en 1964 y reune
a las principales instituciones y organizadores feriales
de Espafia, publicos y privados; ademas, es miembro
asociado de la UFI (Unién de Ferias Internacionales) y
miembro fundador de UNIFIB (Uniéon de Ferias Iberoa-
mericanas). Se trata por tanto, de una asociacion que
engloba a los principales entes feriales espafnoles con
mas tradicion en Espafa y contiene informacién audi-
tada.

Atendiendo a los datos publicados por la AFE, en
2008 tuvieron lugar en Espafia cuatro ferias de franqui-
cias: i) Expofranquicia (IFEMA, Madrid)*; /i) BNF. Barce-
lona Negocios & Franquicias (Fira de Barcelona, Barce-
lona)s; jif) Salén Internacional de la Franquicia (Feria de
Valencia, Valencia)®; y finalmente, iv) Franquiatlantico (A
Corufia)’. Asi pues, la asistencia a ferias comerciales
por parte de las cadenas de franquicias (nacionales o
extranjeras) que operan en el sistema de franquicia es-
pafol ha sido medida a través de una variable politémi-
ca que toma valori=0, 1, 2, 3, 4, dependiendo si la ca-
dena no ha participado en ninguna feria (i=0), ha estado

4 15.2 edicion, 6.685 metros cuadrados de superficie expositora, 278
expositores y 14.206 visitantes. Datos obtenidos en
www.expofranquicia.ifema.es para la edicion 2008. Ultima fecha de
acceso: 4/05/09.

5 9.2 edicién y 226 expositores. Datos obtenidos en
http://www.salonbnf.com/ para la edicion 2008. Ultima fecha de acceso:
4/05/09.

6 22.000 visitantes, 30.000 metros cuadrados de superficie bruta de
exposicion y 320 expositores de 15 paises. Datos obtenidos en
http.//sif.feriavalencia.com/espanol/home.html para la edicion 2008.
Ultima fecha de acceso: 4/05/09.

7 10.2 edicion y 61 expositores. Datos obtenidos en
http://www.franquiatlantico.com/ para la edicion 2008. Ultima fecha de
acceso: 4/05/09.
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presente en una feria (i=7), en dos ferias (i=2), en tres
ferias (i=3), o, por el contrario, ha participado en todas
las ferias de franquicias celebradas en Espafia durante
el afio 2008 (i=4).

Medicion de las variables independientes

La informacién relativa a las ensefias que operan en
el sistema de franquicia espafol ha sido recogida a tra-
vés de los datos publicados por la Asociacion Espafiola
de Franquiciadores (AEF) y las principales asociaciones
internacionales de franquicia (International Franchise
Association, Global Franchise Network, etcétera). Para
completar y contrastar dicha informacién, también se
utilizaron los datos recogidos en las paginas web de las
principales cadenas de franquicias espafiolas, las con-
sultoras de franquicias mas importantes que operan en
Espafa (Tormo Asociados y Barbadillos y Asociados),
asi como los diferentes informes y noticias encontrados
en la prensa econdmica y revistas especializadas
(Expansion, Cinco Dias, El Economista, Franquicias
Hoy, etcétera).

En concreto, la experiencia franquiciadora se ha me-
dido calculando el nimero de afos que la cadena fran-
quiciadora lleva en el sistema de franquicia, tal y como
ya se ha hecho en trabajos anteriores (véase, por ejem-
plo Hoffman y Preble, 2001; Rondan, Navarro y Diez de
Castro, 2007 y Baena y Cervifio, 2009). Las fechas de
constituciéon de la empresa como cadena franquiciadora
han sido obtenidas a partir de los datos publicados por
la consultora de Franquicias Tormo Asociados y por la
AEF. Sin embargo, el nimero de afios que la cadena lle-
va franquiciando (EXPFRAN) a veces no refleja la expe-
riencia franquiciadora de la misma. Asi pues, pudiera
suceder que una ensefia llevase muchos afos franqui-
ciando su negocio pero que en la practica apenas tuvie-
ra establecimientos franquiciados, por lo que su expe-
riencia franquiciadora seria bastante limitada. Del mis-
mo modo, también puede ocurrir que una cadena lleve
escaso tiempo franquiciando su negocio pero que du-
rante esos pocos afos haya abierto numerosos estable-
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cimientos en los mercados en los que opera y, por tanto,
tendria amplia experiencia franquiciadora. Por ello,
hemos incluido una segunda manera de medir la expe-
riencia franquiciadora de la cadena: numero total de es-
tablecimientos franquiciados que la ensefa tiene opera-
tivos en los diferentes mercados en los que opera (ES-
TABLEC).

Por otra parte, el tipo de actividad (TIPO ACT) de la
cadena franquiciadora (producto versus servicio) se ha
medido a través de una variable dummy que toma el va-
lor 1 sila empresa se dedica al sector servicios y valor 0,
si su linea de negocio se centra en el producto. También
se ha empleado una variable dummy para medir la na-
cionalidad (NACIONALID) de las ensefias que operan
en el sistema de franquicia espanol, de manera que di-
cha variable toma valor 1, si la cadena posee nacionali-
dad espafola y valor 0, en caso contrario.

Junto a las variables independientes propuestas en
este trabajo, se han incorporado tres variables de con-
trol: renombre de marca, experiencia de gestion y cuan-
tia del canon de entrada de las cadenas de franquicias
—espafiolas y extranjeras — que operan en nuestro
pais. En este sentido, es preciso sehalar que, hasta
donde conocen los autores, no existe ningun trabajo
que haya analizado la relacion entre dichas variables y
la asistencia a ferias comerciales como herramienta de
comunicacién comercial y generadora de valor. Por ello,
y junto a los objetivos planteados en la introduccion de
este trabajo, se plantea el anadlisis exploratorio de las
variables anteriormente mencionadas. Para ello, la ex-
periencia de gestion (EXPGESTION) ha sido calculada
a través de la diferencia entre el afo 2008 (afio objeto
de estudio en este trabajo) y el afio en el cual la empre-
sa se constituyd como empresa (inscripcion en el Regis-
tro Mercantil), siguiendo el ejemplo de trabajos anterio-
res (Baenay Cervifio, 2009). Por su parte, la cuantia del
canon de entrada (CANON) ha sido obtenido a través
de los datos publicados por la consultora de franquicias
Tormo Asociados y la AEF.

Por ultimo, el renombre de marca (MARCA) ha sido
medido a través de los datos publicados en un informe

interno parcialmente publicado por el Foro de Marcas
Renombradas (FMRE) el 20 de junio de 20078. Segun
la memoria técnica, el FMRE realizé un estudio empiri-
co a nivel nacional con mas de 4.800 entrevistas y en el
que se analizaron cerca de 300 marcas (entre las 176
marcas objeto de analisis y otras marcas que fueron
saliendo de forma espontanea en las respuestas del
publico) y 118 categorias diferentes de productos y ser-
vicios. Entre estas marcas analizadas, se encuentran
la gran mayoria de las principales marcas espafiolas
de franquicia. La base tedrica del estudio se fundamen-
ta en los conceptos de fama y renombre desarrollados
por Simonson (1993) y Herr, Farquar y Fazio (1996),
quienes establecieron los dos conceptos basicos para
estimar y valorar el renombre de una marca: tipicidad®
y dominio®. Peterson, Smith y Zerrillo (1999) aplicaron
dichos conceptos para valorar el grado de renombre de
un numero de 28 marcas, con una encuesta a 464 indi-
viduos. ElI FMRE utilizé este mismo método, calculan-
do finalmente el renombre como una media ponderada
entre la tipicidad y el dominio de la marca. El valor de
esta variable se mueve entre un rango de 0 a 100, sien-
do 100 el valor maximo que una marca puede alcanzar.

Contraste empirico realizado

La poblacion considerada en este trabajo se compone
de la totalidad de ensefias que operaban en 2008 en el
sistema de franquicia espafiol (985 cadenas de franqui-
cias de origen nacional y extranjero) para las cuales se

8 Un breve resumen de este estudio fue publicado en la seccion de
Negocios del periddico El Pais el 10 de junio de 2007: «Las marcas con
mas prestigio».

¢ Por tipicidad se entiende la capacidad de una marca de «provocar el
recuerdo de su propia categoria de producto» (SIMONSON, 1993) o «el
grado de fortaleza de la asociacion de la marca a su categoria» (HERR,
FARUHAR y FAZIO, 1996). Es decir, la capacidad de un nombre de
marca de evocar una categoria particular de producto.

0 El dominio hace referencia a «la capacidad de una marca de ser
recordada a través de su categoria» (SIMONSON, 1993) o «la fortaleza
de la asociacion entre la categoria y la marca» (HERR, FARUHAR y
FAZIO, 1996).
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CUADRO 1
ESTADISTICOS DESCRIPTIVOS

FUENTE: Elaboracion propia a partir de las fuentes indicadas en el texto.

Minimo Maximo Media Desviacion tipica
ASISTENCIA. . . ... 0,00 4,00 0,75 0,86
MARCA . ... . 5,30 98,20 37,24 23,36
ESTABLEC. .. ....... ... ... ... .. 0,00 1.859,00 67,08 162,83
CANON . ... . 0,00 54.900,00 15.295,52 10.487,30
EXPGESTION. . ... ... ... .. 1,00 145,00 18,86 19,03
EXPFRAN. . .. ... . . 1,00 92,00 11,05 9,95

pretende identificar las variables que determinan la asis-
tencia a ferias como herramienta de comunicacién co-
mercial. No obstante, debido a la dificultad para recabar
informacion sobre todas y cada una de las casi mil cade-
nas que operan en el sistema de franquicia espafiol, la
muestra final utilizada en este trabajo se vio reducida a
un total de 574 ensefas. En este sentido, es preciso se-
falar que el tamafio muestral obtenido (574 cadenas) es
suficientemente representativo, ya que supera el nime-
ro de observaciones necesarias para que la muestra
sea precisa a un nivel de confianza del 99 por 100 con
respecto al tamano de la poblacion total. Junto a ello, es
necesario indicar que las bases de datos creadas a par-
tir de informacion secundaria han sido utilizadas en nu-
merosos trabajos de franquicias, tanto a nivel nacional
como internacional (véase, por ejemplo, Shane, 1996;
Alon, 2001; Rondan, Navarro y Diez de Castro, 2007 y
Baena, 2009). Asi pues, y aunque los datos recogidos
son aportados por los franquiciadores, la literatura resal-
ta que no existen sesgos importantes (Combs y Castro-
giovanni, 1994; Shane, 1996), ya que los anuarios vali-
dan por encima del 80 por 100 de los datos (Rondan,
Navarro y Diez de Castro, 2007).

Una vez recabados los datos con los que contrastar
las hipotesis propuestas en este trabajo, se ha procedi-
do al analisis estadistico del efecto de las variables in-
dependientes y de control, propuestas sobre la decision
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de asistir (o no) a las ferias de franquicia como estrate-
gia de comunicacion y generadora de valor por parte de
las ensefas que operan en el sistema de franquicia es-
pafol. En el siguiente apartado se muestran y analizan
los resultados obtenidos.

5. Resultados

El Cuadro 1 recoge los estadisticos basicos de cada
una de las variables contempladas en este trabajo: ma-
ximo, minimo, media y desviacion tipica. Tal y como se
puede observar, las cadenas —espafiolas y extranje-
ras— presentes en el sistema de franquicia espanol re-
gistran una media de algo mas de 18 y 11 afios de expe-
riencia de gestidn y franquiciadora, respectivamente. No
obstante, algunas ensefias destacan por su elevada ex-
periencia, tal y como sucede con la ensefia espafiola de
panaderia y pasteleria El Moli Vell con 145 afios de ex-
periencia de gestidon (aunque solo lleva 38 franquiciando
su negocio). También destaca el caso de la cadena es-
pafola de dietética y herboristeria Santiveri con 123 y
92 afos de experiencia de gestion y franquiciadora, res-
pectivamente.

Junto a ello, el 81,2 por 100 de las ensefias que ope-
raban en el afo 2008 en el sistema de franquicia espa-
nol era de nacionalidad espafiola, y en el 56 por 100 de
los casos su linea de negocio se orientaba al sector ser-
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CUADRO 2
RESUMEN DEL MODELO

FUENTE: Elaboracién propia.

Suma de Grados de . - T,
Modelo cuadrados libertad Media cuadratica F-Snedecor Significatividad
Regresion .......... 9,408 7 1,344 20,823 0,005
Residual. . .. ........ 0,258 4 0,065 — —
Total .............. 9,667 11 — — —
Rcuadrado ......... 0,773
R cuadrado corregida . . 0,727

vicios. Asimismo, la cuantia media del canon de entrada
rondaba los 15.000 euros aunque existen notables dife-
rencias dependiendo de la cadena que se considere. Tal
es el caso, por ejemplo, de algunas ensefias que exi-
men del pago de dicho concepto como Bang & Olufsen,
Camelot Park Cinebank o Ecolider, entre otras. Sin em-
bargo, también existen casos en los que el canon de en-
trada exigido por la cadena franquiciadora supera los
50.000 euros, tal y como sucede con la ensefa britanica
Expense Reduction Analysts. Por otra parte, las ense-
fas del sistema de franquicia espariol tienen una media
ligeramente superior a los 67 establecimientos franqui-
ciados. No obstante, la desviacion tipica es muy eleva-
da dado que existen cadenas que la mayoria de su ex-
pansién se basa en tiendas propias por lo que apenas
tienen un establecimiento franquiciado, tal y como suce-
de en el caso de Amorino, BoConcept, Credilight, o He-
racles. Por el contrario, otras cadenas poseen mas de
1.000 establecimientos franquiciados como por ejem-
plo, Tecnocasa, Technovideo y Videomatic.

Junto al estudio de los estadisticos descriptivos de
las variables consideradas en este trabajo, se ha lle-
vado a cabo un analisis de regresion para determinar
el efecto de la experiencia de gestion y franquiciado-
ra, tipo de actividad de la cadena (producto versus
servicio), cuantia del canon de entrada, renombre de

marca y nacionalidad (espafiola versus extranjera) so-
bre la decision de participar (o no) en las ferias de
franquicias comerciales de franquicia celebradas en
Espana durante 2008. Para ello, tal y como se ha ex-
puesto en el apartado anterior, se elaboré una varia-
ble dependiente que toma valori= 0, 1, 2, 3, 4 en fun-
cién de que la cadena no haya participado en ninguna
feria (i=0), haya estado presente en una feria (i=17), en
dos ferias (i=2), en tres ferias (i=3), o bien, en todas
las ferias de franquicias celebradas en Espafia duran-
te el afio 2008 (i=4). En este sentido, es preciso sefa-
lar que, tal y como muestra el Cuadro 2, el ajuste glo-
bal del modelo fue estadisticamente significativo al
0,005 (F de Snedecor= 20,823 con 10 grados de li-
bertad) y registré un coeficiente de determinacion
R2 = 0,773, lo que supone que el modelo propuesto
fue capaz de explicar mas del 70 por 100 de la varia-
cion total de la variable dependiente.

Tal y como se puede observar en el Cuadro 3, las
ensefas de nacionalidad extranjera (NACIONALID),
con poca experiencia franquiciadora (EXPFRAN Y
ESTABLEC) y cuya linea de negocio se orienta al
sector servicios (TIPO ACT), son las que presentan
mayor propensiéon a participar en las ferias de fran-
quicias. Ello nos permite aceptar las hipétesis H1, H2
y H3 a un nivel de confianza del 99 por 100. Asimis-
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CUADRO 3
RESULTADOS DEL ANALISIS DE REGRESION

FUENTE: Elaboracion propia.

Coeficiente t-student p-valor Tolerancia FIV

CONSTANTE ...... 4,601 9,445 0,001

MARCA .......... 0,003 0,408 0,704 0,783 1,276
TIPOACT......... 0,989 5,485 0,006 0,704 1,420
NACIONALID . ..... -2,559 -8,187 0,001 0,589 1,697
CANON .......... -5,90E-05 7,751 0,001 0,746 1,340
EXPGESTION. . . . .. 0,173 5,319 0,006 0,711 1,407
EXPFRAN. . ....... -0,210 -6,673 0,003 0,510 1,959
ESTABLEC. ....... -0,003 -5,059 0,007 0,681 1,469

mo, los p-valores asociados a las variables de con-
trol incluidas en el modelo nos permiten afirmar que
la propension a asistir a ferias de franquicia en Espa-
fia aumenta entre aquellas cadenas que poseen un
menor canon de entrada (CANON) y elevada expe-
riencia de gestion (EXPGESTION). En relacién al
efecto del renombre de marca de la ensefa
(MARCA) sobre la variable dependiente, los resulta-
dos muestran una relaciéon directa y positiva entre
ambas variables aunque dicha relacidon no es esta-
disticamente significativa.

Junto a lo anteriormente expuesto, el Cuadro 3 inclu-
ye los resultados del test de colinearidad asociado a
cada una de las variables independientes y de control
analizadas en este trabajo. Tal y como se puede obser-
var, los valores del factor de inflacion de la varianza
(FIV) y de la tolerancia (T) asociados a cada una de las
variables nos permiten descartar la existencia de pro-
blemas de colinearidad.

6. Conclusiones, contribuciones y futuras lineas
de investigacion

Atendiendo a los resultados obtenidos en este traba-
jo, se puede afirmar que la experiencia de gestion y
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franquiciadora, la cuantia del canon de entrada, el tipo
de actividad de la cadena, y la nacionalidad de las ense-
fias que operan en el sistema de franquicia espafiol, jue-
gan un papel significativo en la adopcion de las ferias de
franquicia como herramienta de comunicaciéon comer-
cial y generadoras de valor. Concretamente, las cade-
nas de nacionalidad no espafola, cuya linea de negocio
se orienta al sector servicios, con elevada experiencia
de gestion, pero escasa experiencia franquiciadora y
canon de entrada son las que participaron en un mayor
numero de ferias de franquicia en Espafia. Sin embargo,
los resultados no confirman ningun tipo de relacién con
respecto al renombre de marca de la cadena. Es posible
que esto se deba a que las cadenas con elevado renom-
bre de marca no consideran necesario la asistencia a fe-
rias del gremio para dar a conocer su negocio a poten-
ciales agentes locales que pudieran estar interesados
en convertirse en sus franquiciados, por lo que deciden
no participar en dichos eventos al considerarlos mas un
gasto que una inversion.

Por otra parte, tal y como se ha expuesto anterior-
mente, los resultados obtenidos muestran una relacién
negativa entre la cuantia del canon de entrada y la asis-
tencia a ferias de franquicia. Esto puede deberse a que
la adquisicion de productos o servicios que requieren
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una elevada inversion se realiza mas facilmente si se
llevan a cabo estrategias de comunicacion que faciliten
el contacto directo y personalizado entre el vendedor (la
cadena franquiciadora) y los agentes interesados en ad-
quirir el producto o servicio (potenciales franquiciado-
res). Es decir, tal y como se ha podido contrastar en este
estudio, las ensefias que exigen a sus franquiciados
una elevada inversion inicial prefieren recurrir a medios
de comunicacién que generen un mayor clima psicologi-
co de confianza entre el comprador y vendedor, tales
como la utilizacién de relaciones publicas o una fuerza
de venta especializada. Ademas, la utilizacién de cana-
les de comunicacion dirigidos a un gran publico (tal y
como sucede con las ferias) no es considerada en estos
casos una estrategia rentable, ya que, tal y como sefia-
lan Bonoma (1983) o Munuera et al. (1995), la participa-
cion en ferias comerciales supone una importante inver-
sion en metros cuadrados de alquiler, asi como la nece-
sidad de contratar a personal especializado para la
venta en ferias (o formar al propio personal) que no
siempre es rentabilizada por la cadena, ya que de poco
le sirve llegar a un gran publico si solo un pequefio por-
centaje de dicha audiencia puede permitirse la inversion
requerida por la ensefia (elevado canon de entrada).
Por ello, es normal que las cadenas que exigen a sus
franquiciados una elevada inversion inicial se decanten
por medios de comunicacion mas exclusivos que les ga-
rantice llegar a su publico objetivo a un coste menor.
Asimismo, los resultados obtenidos permiten concluir
el destacado papel que la experiencia de gestion juega
en la adopcién de las ferias de franquicia como herra-
mienta de comunicacion y generadora de valor. Esto
puede deberse a que las cadenas con mayor antigle-
dad (mayor experiencia de gestion) suelen mostrar un
perfil mas tradicional y, por tanto, se decantan por me-
dios de comunicacién convencionales para dar a cono-
cer su producto y captar futuros clientes (franquiciados),
en lugar de invertir en otras herramientas de comunica-
cién mas recientes, como por ejemplo, el marketing di-
recto, patrocinio, mecenazgo o las ferias virtuales (Mu-
fiz y Diaz, 1999). Sin embargo, las cadenas con escasa

experiencia perciben las ferias como una oportunidad
para el lanzamiento de nuevos productos e introducirse
en nuevos mercados, ya que, tal y como sefalan Molina
y Cuestas (2008), este tipo de eventos facilitan la atrac-
cion de clientes activos e interesados, permiten realizar
demostraciones y son utiles para recoger informacion
del sector y las tendencias, por lo que para ellos las fe-
rias se convierten en un gran instrumento de comunica-
cion y de creacion de valor en sus relaciones empresa-
riales.

En otras palabras, este trabajo permite contrastar que
la experiencia franquiciadora y de gestion, el tipo de ac-
tividad de la cadena, la cuantia del canon de entrada y
la nacionalidad de la cadena juegan un destacado papel
en la decision de asistir (0 no) a las ferias de franquicia
por parte de las ensefias que operan en el sistema de
franquicia espanol. Si bien es cierto que, hasta donde
conocen los autores, es la primera vez que dichas varia-
bles son consideradas variables predictoras de la parti-
cipacion en ferias comerciales, los resultados obtenidos
en este trabajo son consistentes con la literatura previa
sobre el tema (véase, por ejemplo, Lilien, 1983; Kerin y
Cron, 1987; Williams, Gopalakrishna y Cox, 1993; Go-
palakrishna y Lillien, 1994 y Dekimpe y otros, 1997).

Junto a ello, debido a la escasez de datos empiricos
sobre la actividad de las cadenas franquiciadoras (Ke-
diay otros, 1994), la literatura sobre las herramientas de
comunicacioén en el sistema de franquicia es reducida,
por lo que la mayoria de los trabajos publicados son te6-
ricos y sin contraste empirico (Eroglu, 1992; Alon y
McKee, 1999; Sashi y Karuppur, 2002 y Welsh, Alon y
Falbe, 2006, entre otros). Ademas, no es menos cierto
que las conclusiones obtenidas en dichos estudios no
pueden generalizarse al sistema de franquicia espafol,
ya que en la mayoria de los casos estos trabajos se cen-
tran casi exclusivamente en companias franquiciadoras
norteamericanas y britanicas del sector manufacturero y
del retailing. Este trabajo ha pretendido contribuir a la li-
teratura y subsanar dichas limitaciones. Para ello, se ha
presentado un modelo que identifica y contrasta empiri-
camente algunas de las variables que inciden en la deci-
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sion de participar en las ferias de franquicias, sea cual
sea su nacionalidad y la linea de negocio de la cadena.
Precisamente, creemos que una de las principales con-
tribuciones a la literatura dimana de este hecho. De este
modo, esperamos que los resultados obtenidos sirvan
tanto a las cadenas de franquicias como a los diferentes
recintos feriales, para determinar futuras acciones y de-
sarrollo de planes estratégicos.

Una de las principales limitaciones de este trabajo es
que la muestra solo incluye ensefas pertenecientes al
sistema de franquicia espafol. En este sentido, y como
futura linea de investigacién, proponemos que futuros
trabajos repliquen este estudio considerando el sistema
de franquicia de otros paises y comparen los resultados
obtenidos; esto permitiria conocer si los resultados ob-
tenidos en este trabajo pueden ser generalizados a
cualquier tipo de mercado. Junto a ello, seria relevante
analizar el perfil de las ensefas que, a pesar de no estar
presentes en el sistema de franquicia espafol, deciden
participar en las ferias comerciales llevadas a cabo en
Espafa como herramienta de comunicacion y posible
«trampolin» de entrada a nuestro mercado. Por ultimo,
podria ser interesante analizar la relacion entre el per-
formance de la cadena (rentabilidad econdmica, ventas,
cuota de mercado, etcétera) y su nivel de asistencia a
ferias, por lo que queda propuesto como futura linea de
investigacion.
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