
 
 

 

 

Las redes de franquicia disponen de diversas herram ientas para vigilar el 

cumplimiento de la filosofía del negocio. Son siste mas de control que lo que 

pretenden fundamentalmente es ayudar a los franquic iados. Supervisión de la 

facturación, visitas programadas, clientes misteriosos, encuestas o servicios de 

atención telefónica son los mecanismos más utilizado s por los franquiciadores 

Texto: Carmelo Hermoso de Mendoza 

 

 

  



   
l control es uno de los pilares básicos 

de las relaciones entre la central y el 

franquiciado. Vedo de manera nega-

tiva es un error, ya que, como explica Santia-

go Barbadillo, director general de Barbadillo 

Asociados -consultoria vinculada a esta re-

vista-, la empresa franquiciadora está obli-

gada a "comprobar que las normas operativas 

esenciales transmitidas al asociado sean 

realmente ejecutadas por este, a fin de evitar 

perjuicios de carácter grave para el prestigio 

de la marca".  

Entre las exigencias que debe cumplir una 

enseña se encuentra la prestación, por parte de 

la central, de una asistencia técnica y 

comercial al asociado durante el periodo 

contractual. y uno de los elementos de dicha 

asistencia es el seguimiento y control de los 

establecimientos franquiciados. "El fran-

quiciador, como perfecto conocedor del ne-

gocio, está en la obligación de saber en todo 

momento cómo se está desarrollando la ac-

tividad en cada uno de sus centros", señalan 

desde MundoFranquicia Consulting.  

Ayuda, no castigo  
La labor de supervisión impide que los fran-

quiciados que están operando en contra del 

sistema puedan llegar a lesionar el prestigio de 

la enseña y, de rebote, "afectar a aquellos que 

cumplen escrupulosamente con los requisitos 

marcados", matiza Barbadillo. Incluso ayuda a 

evitar que un franquiciado: actuando de buena 

fe, incumpla sin darse cuenta lo establecido en 

los manuales operativos. Por tanto, controlar y 

vigilar debe ser entendido como sinónimo de 

ayuda, y no como una forma de castigo.  

A juicio del responsable de Barbadillo 

Asociados, el control de las unidades opera-

tivas es una herramienta más para salva-

guardar los niveles de calidad exigibles en 

toda la red, ya que sin ella sería imposible 

detectar desviaciones y poner remedio a 

tiempo. "Su finalidad", explica Barbadillo, 

"tiene más que ver con la prevención que  

 

con la penalización por las posibles defi-

ciencias encontradas. Sirve asimismo como 

via de comunicación entre franquiciador y 

franquiciados a través de las consultas que 

estos pueden plantear acerca de cualquier 

aspecto relacionado con la operativa de su 

establecimiento" .  

La supervisión de la red  
No existe un sistema estándar ni homogéneo 

obligatorio para todas las cadenas que hay en 

el mercado. Cada marca establece los 

mecanismos de control que estima oportunos. 

No es lo mismo el sector servicios que las 

enseñas que trabajan con productos. y dentro 

de estas nada tiene que ver la restauración 

con la moda. En unos casos el segui-  

"El control es uno de los pilares 
básicos de las relaciones entre 

la central y el franquiciado. Verlo 
de manera negativa es un error"  

 

miento y vigilancia para que se cumplan los 

manuales del sistema serán más estrictos; en 

otros, más relajados.  

l> Qué pasa en la caja. Uno de los pará-

metros más importantes que tienen las ense-

ñas para controlar la red de franquicias es el 

seguimiento de su situación económica y fi-

nanciera. Este tipo de intervención se puede 

llevar a cabo a través de una herramienta de-

nominada cuadro de mandos, que le permite al 

franquiciador hacerse una idea de la evo-

lución de una determinada unidad.  

Las variables más importantes que analiza 

el cuadro de mandos tienen que ver con las 

ventas netas, las acumuladas, la ratio coste 

de personal/ventas, los distintos tipos de 

márgenes (comercial, neto o bruto), la ren-

tabilidad sobre la inversión, el almacén, el 

índice de rotación y el periodo medio de co-

bro o pago, entre otros aspectos. "En función 

de cada negocio, se introducirán unos 

factores determinados con la finalidad de 

conocer cuál es la situación económico-fi-

nanciera de un centro franquiciado", señalan 

desde MundoFranquicia Consulting.  

Con esta información, la central po- ~  
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~ drá conocer el comportamiento de cada unidad 

de negocio y analizar individualmente su 

trayectoria para corregir las desviaciones o 

errores que se puedan producir. Los 

franquiciados de la marca madrileña de gafas de 

sol Sun Planet, por ejemplo, tienen una 

aplicación informática que los conecta con la 

central a través de un servidor. "De manera que 

en todo momento sabemos cuál es el 

comportamiento económico de cada tienda. Si a 

través del programa detectamos que las ventas de 

un establecimiento están disminuyendo, 

podremos actuar con rapidez para resolverlo, 

apoyando al franquiciado en todas aquellas 

acciones de marketing o de publicidad local que 

sean necesarias", indica un portavoz de la enseña.  

Lo mismo ocurre con la red de mesones Dehesa 

Santa Maria. “Si la venta de un producto falla, lo 

que hacemos es analizar por qué, ya que puede 

deberse a muchos motivos. 

Unas veces las causas estarán en el proveedor; en 

otras, en el propio establecimien-  

to, bien porque el artículo no tenga deman-  

da en la zona, porque no se prepare adecua-

damente o porque no se promocione lo sufi-

ciente", afirma Susana García Muñoz, res-

ponsable del Departamento Jurídico y de 

Recursos Humanos de la marca extremeña.  

En cualquier caso, los datos que arrojan las 

ventas, intercalados con los de las compras a 

proveedores, permiten establecer pa-  

 

rámetros para mejorar la marcha de las uni-

dades franquiciadas y para conocer el com-

portamiento del negocio. "Al trabajar con una 

plataforma de distribución y con una serie de 

suministradores homologados, sabemos qué y 

cómo compra el franquiciado, con lo cual es 

fácil comprobar si hay algún ti po de 

desviación", afirma Carlos Vidal, responsable 

de Expansión de Yum! Restaurants 

lntemational, que franquicia las marcas de 

restauración estadounidenses Ken-  

 

tucky Fried Chicken y Pizza Hut.  
1> Seguimiento informático. Conocer la 

marcha del negocio a través de las ventas y de 

los pedidos permite a las enseñas elaborar 

auténticas radiografías individualizadas de las 

necesidades y debilidades de sus franquiciados. 

El sistema informático de la firma de moda 

infantil Neck &. Neck recoge datos muy 

valiosos sobre el comportamiento económico 

de cada una de las unidades de la enseña. De 

esta manera, con ocho meses de  

 
Manuales para saber hacer  

 
onocer a fondo los manuales 
de la cadena nos va a 

permitir no sólo aplicar 
correctamente la filosofía y el 
saber hacer transmitido por el 
franquiciador, sino que además 
evitará que cometamos errores 
innecesarios y facilitará, en 
cualquier caso, la labor de 
supervisión de la enseña. "Los 
manuales son un elemento básico 
en la relación entre franquiciador 
y franquiciado. Este tiene la 
obligación de seguir lo  

 

que se establece en ellos, 
mientras que la central debe 
controlar que el asociado lo haga 
bien, porque en caso contrario 
dañará la imagen de la enseña", 
explica el abogado especialista en 
franquicias Salvador Jiménez 
Mariscal.  
Según Santiago Barbadillo, de 
Barbadillo Asociados, son 
documentos que plasman el saber 
hacer del sistema "y tienen [a 
función de poder servir de base  

 

probatoria en caso de que el 
franquiciado no atienda al 
cumplimiento de dichas pautas". 
Para el responsable de Barbadi[lo 
Asociados, [os manuales 
operativos deben contener todos 
y cada uno de los aspectos que 
regulan la relación entre 
franquiciador y franquiciado. Así, 
el documento de procedimiento 
recogerá de forma detallada las 
pautas operacional es del 
negocio, destacando la manera de 
realizar  

 

pedidos, suministros y 
pagos; gestión de existencias 
y de clientes, y la estructura 
y funciones del personal de 
un establecimiento.  
Por [o que se refiere a[ manual 
relacional, contendrá los aspectos 
relativos a la actividad, es decir, 
desde los procesos de formación 
hasta los procedimientos para e[ 
control y seguimiento de la red o 
para el apoyo al franquiciado.  
El maJ)ual de calidad será un  
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antelación se marcan los objetivos de venta 

de cada tienda junto con los franquiciados. 

En unos establecimientos se recomendará 

activar promociones para incrementar el ti-

que medio, mientras que en otros se poten-

ciará la venta de determinadas prendas. 

"Cada caso es analizado de forma particular. 

Habrá franquiciados que prácticamente no 

necesiten ningún tipo de ayuda, mientras que 

otros requieren mucha más atención", 

concreta María Zamácola, responsable de  

 

Expansión de la cadena madrileña.  
Zamácola reconoce que en el funciona-

miento de un comercio convergen factores 

tanto externos como internos. "Puede haber 

problemas de accesibilidad al local porque 

haya una zanja en la calle o un andamio en la 

fachada. O que las prendas no estén coloca-

das convenientemente. Por eso es muy im-

portante que todas estas variables sean co-

nocidas por la encargada de zona".  

[> El cálculo del canon. El control del ba-  

 

lo que el contrato  
debe especificar  

El contrato de franquicia debe dejar claros 
algunos aspectos sobre la vigilancia que la 
enseña puede ejercer:  

·  Las normas de control establecidas por el 
franquiciador al franquiciado: cómo se van 
a desarrollar las inspecciones, en qué van a 
consistir, su aceptación, colaboración o 
periodicidad.  

·  La forma de llevar la contabilidad el 
franquiciado y su puesta a disposición del 
franquiciador.  

·  Cómo se deben suministrar al franquiciador 
los datos y estadísticas en la forma y 
periodicidad exigidas.  

·  La obligación para el franquiciado de unas 
ventas mínimas (en el caso de que se incluya 
esta cláusula).  

Fuente: El sistema de franquicia. E. Díez de Castro y otros.  

lance económico de la empresa resulta pri-

mordial en buena parte de las enseñas. Sobre 

todo en el caso de las que cobran un canon 

sobre las ventas. Los sistemas de gestión 

informática que utilizan permiten conocer 

con exactitud las transacciones que realiza 

cada una de las unidades. Esto no quiere decir 

que el franquiciador tenga siempre vía libre 

para examinar la facturación de los ~  

 
compendio de las normas de 
comportamiento y actuación 
relacionadas con el cliente, "o que 
determinan la imagen que del negocio 
obtiene este", subraya Barbadi 110. 
Entre los aspectos más destacados a 
los que debe hacer referencia este 
texto destaca la atención telefónica, el 
proceso de venta, el orden y limpieza 
en el establecimiento, las ausencias de 
personal y sus efectos, así como los 
fallos y quejas.  

 

Por último, dentro de los manuales 
operativos del sistema estará incluido 
el de productos. En él se detallará la 
relación completa de los artículos que 
pueden y deben ser distribuidos en los 
centros adheridos, con sus referencias, 
características y precios 
recomendados.  
Junto a estos documentos destaca, con 
suma importancia, el manual de 
identidad corporativa. Una de las 
características esenciales del  

 

régimen de franquicia es el uso 
homogéneo de la decoración y de los 
distintivos de la marca. La utilización 
de estos componentes debe estar 
claramente explicada para que no se 
produzcan actuaciones individuales 
que puedan perjudicar, mermar o 
disminuir la evaluación de la imagen 
global de la cadena.  
La uniformidad y acondicionamiento 
de los puntos de venta, tanto en el 
exterior como  

 

en el interior, suele ser un aspecto 
que la mayor parte de las enseñas 
cuida y controla con celo. El manual 
de imagen corporativa señalará de 
manera explícita cómo debe 
realizarse tanto el diseño exterior, en 
lo que a escaparate, fachada, rótu los 
y entrada se refiere, como interior: 
ambiente, trazado, ordenación, 
distribución del espacio y 
organización y disposición de las 
mercaDcías.  



   
~ centros asociados. En la mayor parte de las 

ocasiones son estos los que envían a la 

central el importe de las ventas. "Nosotros no 

tenemos acceso directo. Es el franquiciado 

quien nos reporta semanalmente el resultado 

para que, a finales de mes, podamos remitirle 

el canon correspondiente", asegura Carlos 

Vidal, quien entiende que la relación entre las 

enseñas y los franquiciados debe basarse en 

la mutua confianza.  

La descarga de datos de facturación a las 

centrales tiene distinta periodicidad en cada 

marca. La mayor parte lo hace diariamente a 

través de Internet, aunque hay cadenas como 

la madrileña Retoucherie de Manuela que 

reciben la facturación una vez al mes. "Es el 

propio fianquiciado quien nos informa 

mensualmente del volumen de negocio que 

ha obtenido, mediante una serie de pa-

rámetros y formularios establecidos", relata 

Elena Rueda Izquierdo, responsable de Ex-

pansión de la marca de arreglos de ropa.  

1> Cuidado con los intrusos. Aunque el 

control del franquiciador debe ser absoluto 

sobre toda aquella información que competa 

al buen funcionamiento de la red, hay as-  

 

"La supervisión impide que los 
franquiciados que estén 

operando en contra del sistema 
puedan llegar a lesionar el 

prestigio de la enseña"  

pectos que pueden llegar a ser ilegales si se 

traspasan determinadas barreras. Los actuales 

sistemas informáticos permiten bucear en los 

ordenadores que se encuentran conectados a 

un servídor central, de manera que -

hipotéticamente- un franquiciador podría 

consultar, sin su permiso, información 

estrictamente confidencial y privada de la 

empresa asociada. Según Salvador Jiménez 

Mariscal, fundador del despacho espe-

cializado en franquicias SJ Mariscal Asocia-

dos, la enseña sólo tiene derecho "a revisar la 

parte relativa a la facturación, pero no a 

entrar en nóminas o en proveedores". Jimé-

nez Mariscal recomienda que se compruebe 

que el acceso al sistema es limitado, puesto 

que se han dado casos concretos en que una  

 

enseña "ha quitado trabajadores a un fran-

quiciado mediante este proceso".  

Presencia física  
Los medios más habituales de control físico 

utilizados por las franquicias son las visitas 

periódicas de los supervisores y el cliente 
misterioso. Para Barbadillo, en una situación 

ideal, sería conveniente utilizar, además de 

estas herramientas, otras como el teléfono de 

atención al cliente. "En la práctica, al tener la 

mayor parte de las franquicias una estructura 

pequeña, no dedican ni el tiempo ni los 

recursos suficientes para que el seguimiento 

se haga en condiciones. Y como con-

secuencia nos encontramos en muchas oca-

siones con que el franquiciado se halla muy 

poco controlado y asistido".  

1> Visitas periódicas. La manera más ha-

bitual de hacer un correcto seguimiento de 

los asociados es a través de las visitas de con-

trol. Unas veces están prefijadas y otras se 

realizan de forma aleatoria y sin previo aviso.  

Con este tipo de inspecciones la central no 

pretende sorprender a los franquiciados, ya 

que son realizadas por el propio supervísor de 

la zona o gestor de área, que es quien 

habitualmente se encuentra en contacto con 

ellos y conoce sus necesidades y demandas.  

Mediante un formulario de carácter es-

tándar, el supervísor irá anotando sus obser-

vaciones y comprobaciones en cada uno de 

los apartados previstos, ya sea en la conser-

vación del local, la colocación del escaparate, 

el atuendo y comportamiento del personal, su 

eficacia operativa, el estado de limpieza y 

conservación de los elementos de mobiliario 

y equipamiento del interior de la tienda, la 

colocación de los distintivos y de la imagen 

de marca o la correcta administración del 

negocio y del sistema informático. Según 

Barbadillo es bueno que el franquiciado 

conozca este tipo de formulario de control 

antes de la primera visita, "a fin de que pueda 

cuidar especialmente los as- ~  



   

>- pectos que en él se determinan".  

Gracias a estas inspecciones la central puede 

obtener "una visión de la actividad de cada una 

de las franquicias" asegura, Fernando Madrid, 

director de Establecimientos, Marketing y 

Formación de la cadena catalana Lizarran 

Tabernas Selectas.  

Una vez elaborados los informes, se le re-

miten al asociado para que pueda subsanar, en 

el caso de que sea necesario, las deficiencias 

encontradas. "Lo que se pretende es, por una 

parte, velar por el cumplimiento del sistema de 

trabajo y, por otra, ayudar al franquiciado", 

indica la responsable de Expan-  

 

sión de Retoucherie de Manuela.  
El número de visitas programadas depende 

de la enseña. Hay marcas que, por las 

caracteristicas del negocio, requieren de un 

control más exhaustivo. Sin embargo, en otras 

la periodicidad se espacia en el tiempo. 

"Nuestros supervisores acuden a cada tienda al 

menos dos veces al año. Son visitas anunciadas 

que pretenden, ante todo, velar por el 

cumplimiento de nuestro sistema", explica 

Elena Rueda. En el caso de Sun Planet, este tipo 

de visitas también se lleva a cabo cada cierto 

tiempo, aunque no existe un número fijo.  

 

Uno de los sectores que más hincapié hace 

en esta asistencia periódica es la restauración. 

Las caracteristicas intrinsecas de estos negocios 

precisan mucho más control que el resto de las 

franquicias. "Cómo mínimo tratamos de hacer 

una visita al mes a cada una de las 60 unidades 

que tenemos abiertas. Para ello contamos con 

tres supervisores locales en España", comenta la 

responsable del Departamento Jurídico y de 

Recursos Humanos de Dehesa de Santa Maria.  

Estas inspecciones de los gestores de área no 

siempre se efectúan en todas las enseñas por 

igual. En el caso de Yum! Restaurants las 

visitas periódicas se focalizan más en aquellos 

establecimientos que tienen peores cali-

ficaciones en los informes que se hacen a través 

del cliente misterioso o en aquellos 

franquiciados que precisan especial ayuda, bien 

porque ellos la reclamen o porque la central 

intuya que la necesitan. "No disponemos de 

unos medios suficientes como para visitar cada 

mes a todos los restaurantes y realizar una 

auditoria interna de carácter exhaustivo", 

reconoce Carlos Vidal, responsable de 

Expansión.  

[> 'Cliente misterioso', Disponer de una 

visión externa desde el punto de vista del 

consumidor no es fácil ni para el franquiciado 

ni para el franquiciador. Para poder tener una 

idea objetiva del nivel de servicio >-  

 
Cuando hay que reciclarse  

 
ontrolar y reciclar son dos 
caras de la misma moneda en 

el mundo de la franquicia. Una 
formación continua ampliará los 
conocimientos del propio negocio 
y además ayudará a subsanar 
errores.  
María Araluze, responsable 
del Departamento de Atención 
al  
CI iente de Retoucherie de 
Manuela, reconoce que el 
nkiclaje y la formación continua 
permiten que la filosofía de la .  

. franquicia sea aplicada de manera  

 

correcta. "Nuestro sistema de 
organización es parte del saber 
hacer de la enseña, desde la 
colocación de las prendas en la 
tienda hasta la propia distribución 
del trabajo y el cumplimiento de 
los plazos de entrega. Cuando 
vemos que todo esto está lejos de 
conseguirse o no se entiende, 
aconsejamos rápidamente un 
reciclaje" ,apunta.  
Gracias a la supervisión que 
realizan las cadenas es 
relativamente fácil detectar 
este  

 

tipo de deficiencias. En definitiva, 
el control sirve como una especie 
de alarma para poder solventar 
incidencias. "Si vemos que hay 
alguna carencia en el servicio, 
ayudamos a la franquicia a 
solventarla. Con el nivel de 
rotación que existe en los locales 
es normal que los camareros 
nuevos no conozcan la sistemática 
de la red. En nuestras oficinas 
centrales, en Mérida, disponemos 
de una escuela de formación 
donde se enseña desde cómo  

 

servir una copa de vino hasta 
cómo cortar correctamente el 
jamón", indica Susana García, de 
Dehesa Santa María.  
Al ser la franquicia un entorno 
cambiante en el que se van 
introduciendo conceptos y 
productos nuevos, CarlosVidal, de 
Yum!, considera esencial aplicar 
una formación permanente "para 
dotar a los franquiciados de los 
conocimientos necesarios que 
permitan una correcto desarrollo 
del negocio" .  
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~ que ofrecen las franquicias a su público, las 

cadenas recurren a la observación por 

seudocompra o compra simulada mediante la 

figura conocida como cliente misterioso.  
Esta es una técnica de investigación que 

permite evaluar no sólo la atención al cliente, 

sino también el cumplimiento de las di-

rectrices de calidad en la prestación de servi-

cios.  

Los observadores actúan como consumi-

dores reales o potenciales con el fin de captar 

durante el acto de compra la información 

necesaria para cumplimentar el formulario 

diseñado por la enseña. El mecanismo que se 

utiliza para llevar a cabo esta técnica de 

investigación es sencillo. A través de una 

empresa especializada en la materia, la central 

realiza las inspecciones con un equipo de 

expertos que se hacen pasar por verdaderos 

clientes. Los aspectos que se examinen 

podrán ser determinados en cada momento 

por la enseña, aunque inicialmente, como  

 

La línea de atención telefónica 
es una herramienta a la que 
recurren cada vez más las 
centrales para conocer las 
protestas de los clientes  

señala Santiago Barbadillo, el franquiciador 

"suele establecer los criterios de control pre-

definidos con las calificaciones que serán 

asignadas en función del resultado de la vi-

sita".  

En términos generales, los parámetros que 

se miden son los relacionados con el orden en 

el establecimiento, colocación del producto, 

apariencia del personal, limpieza general, 

atención al público, calidad de la mercancía o 

rapidez en el proceso de respuesta y venta.  

Existe un gran número de marcas que no  

 

utiliza la figura del cliente misterioso para ha-

cer un seguimiento de sus unidades fran-

quiciadas. Hay centrales que recurren a él 

muy esporádicamente, como Neck &: Neck o 

Sun Planet. Otras lo utilizan al menos dos 

veces al año, como es el caso de Retoucherie 

de Manuela, aunque, si la central lo cree ne-

cesario, puede aumentar la periodicidad. 

"Nuestra intención es ponemos en el papel del 

cliente para ver el funcionamiento de las 

tiendas y ayudar al franquiciado. En ningún 

caso se trata de buscarle las cosquillas", ma-

tiza Elena Rueda.  

Existen otras marcas que ven en la figura 

del cliente misterioso un importante aliado para 

conocer más a fondo a sus franquiciados y el 

desarrollo del negocio. "Para nosotros tiene 

mucha importancia, puesto que da una visión 

del consumidor de una manera bastante real", 

afirma Carlos Vidal.  

El responsable de Expansión de Yum! re-

conoce llevar a cabo un programa de ~  

 
La visión de 3 Franquiciados I 01 Pablo Chicharro. de Look & Find  

"Si incumplimos el código de la enseña podemos ser sancionados"  
  

 

Desde 1990 Pablo Chicharro está al frente de una fr anquicia in-

mobiliaria de Look Find. En estos 16 años transcurr idos confiesa 

que la supervisión y los controles han cambiado eno rmemente, y 

que ahora se aplica una sistemática mucho más metód ica. "El ob-

jetivo", explica, "no es tanto controlar como hacer  un seguimien-  

 

to. Los delegados de zona se dedican a visitar las unidades con 

arreglo a las necesidades de cada franquiciado. En mi caso, al ser 

el más antiguo y por la experiencia que tengo en el  sector, las 

visitas son menores, porque evidentemente no necesi to tanto 

apoyo como alguien que empieza".  

La particularidad del sistema de franquicia que uti liza Look & Find 

obliga a sus franquiciados a cumplir con un código deontológico 

para preservar no solamente la marca, sino para com prometerse 

con unas normas internas que "benefician a todos lo s integrantes 

de la red". "Si incumplimos este código podemos ser  sancionados", 

afirma Chicharro.  

"Para conocer la evolución económica de cada oficin a, tenemos 

que cumplimentar una encuesta anónima con la factur ación y las 

operaciones que realizamos", destaca este franquici ado.A juicio de 

Chicharro, tanto el seguimiento como el control que  efectúa la 

central es correcto y suficiente para el buen desar rollo del nego-

cio".  



 
>- hasta 16 visitas anuales en cada local. 

"Nuestro objetivo se basa en medir la calidad 

y corrección en el pedido, limpieza y 

mantenimiento, presentación del producto y 

calidad en el servicio". Para evaluar estos 

factores el cliente misterioso hace un pedido 

estándar en el establecimiento, que no puede 

ser ni muy pequeño ni muy grande. 

"Normalmente consiste en un menú o en una 

serie de artículos que están dentro del 

promedio para poder medir bien el tiempo de 

servicio", explica Vidal.  

Gracias a este sistema de evaluación es-

tandarizado, el franquiciador podrá, según el 

responsable de Barbadillo Asociados, 

efectuar estimaciones comparativas entre 

establecimientos y ver la evolución de estos a 

lo largo del tiempo de forma sencilla y clara. 

"Pero, además de las evaluaciones actuales e 

históricas, la central podrá realizar totales, 

medias por periodos, y valores máximos o 

mínimos obtenidos por cada una de las 

unidades".  

 

"El franquiciador está obligado 
a saber en todo momento cómo 

se está desarrollando la 
actividad en cada uno de los 

centros de su cadena"  

El objetivo de toda esta información no es 

tanto el afán de controlar y vigilar como el de 

mejorar el funcionamiento de la red. Por este 

motivo, los franquiciados reciben un informe 

en el que se indica "dónde lo están haciendo 

bien y mal, y en qué aspectos es necesario 

mejorar. En definitiva, se les ayuda a tomar 

decisiones correctoras", concluye el 

responsable de Expansión de Yum!  

La compra simulada es una fórmula de 

control perfectamente válida y legítima 

siempre que se realice de forma profesional y 

se respeten los derechos del colectivo ana-

lizado, consideran desde el comité de ética  

 

de la Asociación Española de Estudios de 

Mercado, Marketing y Opinión (Aedemo). 

Para ello creen necesario comunicar al per-

sonal de la empresa de la posible realización 

de este tipo de investigación, de las caracte-

rísticas de los datos que se pretenden recoger 

y de su utilización posterior. Asimismo, 

estiman que no resultaría ético recabar in-

formación con el fin de llevar a cabo sancio-

nes laborales entre el personal de la empresa 

o influir fraudulentamente en las ventas.  

Es necesario que la aplicación de esta téc-

nica sea lo más transparente posible por parte 

de la enseña. Entre otras cosas porque la 

información puede llegar a ser causa de 

resolución del contrato, si se detectasen in-

cumplimientos graves o repetitivos, y siem-

pre y cuando el franquiciado hiciese caso 

omiso de las indicaciones del franquiciador 

para resolverlos.  

Según Salvador jiménez Mariscal, la cen-

tral tiene el derecho y la obligación de exa-

minar la operativa de la franquicia a tra- >-  

 
La visión de 3 Franquiciados I 02 María Rodríguez. de Neck& Neck  

"Debemos enviar cada día toda la información de las  ventas"  
 

M aría Rodríguez ve en los controles y en la asistencia de la central de 

franquicia una herramienta ideal para el buen quehacer del negocio. 

Lejos de sentirse vigilada, considera útil la información que le puede 

facilitar la enseña gradas a los datos que, a su vez, ella envía a diario al 

servidor de Neck & Neck."Cada día mandamos toda la información de 

las ventas. De esta manera la central conoce perfectamente el 

funcionamiento del negocio, y puede saber cómo va la tienda, cuál es el 

tique medio, qué prendas son las más demandadas, si funciona mejor 

por las mañanas que por las tardes o qué empleado vende 

más.Asimismo, puede darnos indicaciones para mejorar".  

Esta franquiciada madrileña destaca la labor de la encargada regional, 

con la que tiene "un contacto telefónico diario para resolver cualquier 

tipo de dudas". Reconoce que las visitas son anunciadas, y no ve en 

ellas "una intención fiscalizadora". Por otra parte, en lo que se refiere al 

control de la imagen de la tienda, Rodrí-  

 

 

 

guez explica que los franquiciados cuentan con el asesoramiento de un 

escaparatista "que orienta en la colocación de las prendas en el 

establecimiento".  



 
> vés de la figura el cliente misterioso. Sin 

embargo, alerta sobre e! uso que pueda hacer 

la enseña cuando quiera desembarazarse de 

algún integrante de la red especialmente 

molesto. Jiménez Mariscal tiene documentado 

e! caso concreto de un franquiciado cuyas 

calificaciones en los informes de! cliente 
misterioso pasaron de pronto de muy buenas a 

malas "con e! objeto de demostrar su in-

cumplimiento de la operativa de la franquicia".  

Otras técnicas  
Además de los métodos de control tradicional 

más utilizados, como son las visitas al es-

tablecimiento de supervisores de la central o 

de clientes mistenosos, las redes de franquicia 

también pueden recurrir a otro tipo de he-

rramientas que les permitan evaluar el se-

guimiento que hace e! franquicia do de los 

métodos del sistema, especialmente cuando se 

trate de conocer su relación con e! público. 

"Esta es una cuestión extremadamente  

 

Uno de los parámetros más 
utilizados por las enseñas para 

controlar a la red es el 
seguimiento de su situación 

económica y financiera  

sensible para e! franquiciador, puesto que 

afecta de manera directa al prestigio de la 

marca en el mercado", resalta Santiago Bar-

badillo.  

[> Encuestas. El franquiciador puede re-

currir a realizar encuestas de satisfacción, 

tanto escritas como telefónicas, a los clientes 

finales. La cadena de informática Tiendas UPI 

introduce en las series de ordenadores de 

sobremesa y portátiles de la enseña un 

pequeño cuestionario "que incluye una bateria 

de preguntas, cuyas respuestas nos resultan 

muy útiles para conocer la satisfacción de! 

cliente final desde diferentes pers-  

 

pectivas", explica Jesús Pegalajar Cano, res-

ponsable de Expansión. Como acicate para 

obtener un mayor número de respuestas, la 

central sortea "con cierta frecuencia entre los 

participantes productos relacionados con e! 

ocio digital".  

[> línea directa. El uso de una línea de 

atención telefónica es una herramienta a la que 

cada vez recurren más franquiciadores para 

conocer de forma directa las protestas de los 

clientes. "De esta manera, los descontentos 

con e! producto, con e! servicio o con la 

atención recibida en cualquier unidad, podrán 

manifestar sus quejas a la central", observa 

Santiago Barbadillo.  

y también existen muchas personas que no 

dudan en ponerse en contacto con e! 

franquiciador para manifestar su descontento, 

aunque, como indica la responsable de 

Expansión de Neck &: Neck, "también se 

reciben llamadas para felicitar por el producto 

o por la atención recibida en un esta-

blecimiento de la cadena". EF 

 
La visión de 3 Franquiciados /03 Sergio Salazar. de L IZARRAN Tabernas Selectas  

"El 'cliente misterioso' nos visita todos los meses"  
  

 

La restauración es uno de los negocios donde más controles 

exhaustivos se realizan. Sobre todo al inicio del negocio, que es 

cuando más "verde" y menos resuelto se halla un franquiciado.  

 

Sergio Salazar, quien junto con su hermano Carlos lleva al frente de 

un Lizarran Tabernas Selectas en el centro comercial de Tres Cantos 

(Madrid) desde hace más de tres años, reconoce que la supervisión de 

la central sigue siendo estricta, pero ahora es más relajada. "Al 

principio siempre se pasan más, porque tienes muchas dudas y es más 

fácil equivocarse y cometer errores".  

Según Salazar, cada mes reciben la visita de un cliente misterioso 

"para evaluar el nivel de servicio ofrecido".Asimismo, cada cierto 

tiempo el supervisor de zona acude a la taberna con el objetivo  

  2 de "comprobar si todo funciona con arreglo a lo establecido, si la ~ 

publicidad está bien situada o si la carta es la correcta". En la me~ dia 

hora que dura esta visita, el técnico de la central se interesa ~ también 

por las incidencias que pueda haber en el local. Este fran-  

quiciado cree que los controles sirven para mejorar el servicio,ya que 

"desde fuera del negocio es más fácil tener una visión objeti-  
va".  

 


