
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Antes de invertir en una franquicia convendría cerciorarse de que ese negocio en el que 

hemos puesto todas nuestras ilusiones va a ser rentable. Pero, ¿hay alguna forma de 

prever la viabilidad de un proyecto empresarial y de reducir su incertidumbre? La 

respuesta e.s el plan de negocio, coinciden los expertos. Sin embargo, la fiabilidad de este 

instrumento no es automática, y se aconseja que el franquiciado participe en su 

elaboración de acuerdo con el franquiciador  

Texto: Carmelo Hermoso de Mendoza  



   
omo explican Manuel Bermejo, di-
rector de Programas para la Alta 
Dirección, e Ignacio de la Vega, 

director de Desarrollo Estratégico y del 
Centro de Creación de Empresas del 
Instituto de Empresa, y coautores del libro 
Crea tu propia empresa, el plan de negocio es 
un instrumento "que identifica, describe y 
analiza una oportunidad de negocio; exa-
mina la viabilidad técnica, económica y fi-
nanciera de la misma, y desarrolla todos 
los procedimientos y estrategias necesarios 
para convertir esta oportunidad en un pro-
yecto empresarial concreto".  

Aunque normalmente cuando se habla 
de plan de negocio muchas personas pien-
san únicamente en el aspecto económico-
financiero, este documento está compuesto 
por distintos apartados que hacen refe-
rencia no sólo a la parte monetaria, sino 
también a la descripción del concepto, al 
estudio de mercado, plan de marketing, 
proceso productivo, compras, 
recursos humanos y estructura legal.  

En el caso de una franquicia, la 
mayor parte de estos capítulos ven-
drán marcados por la propia central, y 
poco o nada podremos decir o decidir 
al respecto. "El plan de negocio que 
realice el franquiciado dependerá de 
lo que le aporte el franquiciador," 
explica Joan Riera, profesor del 
Centro de Iniciativas Empresariales 
de Esade.  

Asuntos como la política de pro-
ducto o de marketing nos estarán ve-
dados; sin embargo, tanto en el estu-
dio de mercado previo como en la 
parte económica, de recursos huma-
nos y jurídica, podremos aportar 
nuestra opinión. Y, lo más importan-
te, decidir.  
~ Para qué sirve. Cualquier plan de 
negocio debe aportar las dosis de 
realismo necesarias para regir el ini-
cio de la actividad empresarial. Ade-  

 

más de facilitar la información que nos 
permita llevar a cabo un correcto posicio-
namiento del proyecto y ver la viabilidad 
del mismo, podrá servimos como tarjeta de 
presentación a la hora de pedir el apoyo 
financiero de un banco, o incluso para soli-
citar ayudas y subvenciones de la adminis-
tración o de otras instituciones.  

Por otra parte, el plan de negocio nos 
permitirá "advertir incoherencias, mayores 
o menores necesidades de las previstas e 
incluso reconsiderar los plazos inicialmen-  

El plan económico-financiero 
tendrá que estar basado en la 
información del franquiciador,  

porque es él quien tiene los 
datos sobre ventas o márgenes  

 

te preestablecidos", apuntan Ignacio de la 
Vega y Manuel Bermejo.  

Al ser una herramienta viva, puede ser 
también utilizada para cambiar la estrate-
gia de la empresa, puesto que nos alertará 
de si nos estamos alejando de los objetivos 
que al principio de la actividad nos había-
mos marcado. "Es tanto un instrumento de 
ayuda para la puesta en marcha del nego-
cio como para el seguimiento del mismo", 
opina Borja Rigol, consultor de FDS Con-
sulting.  

En todo caso, tal y como asegura Joan 
Riera, el plan de negocio permitirá "reducir 
la incertidumbre inherente de una nueva 
iniciativa empresarial y gestionar, en la 
medida de lo posible, el riesgo".  
~ Proyecto a medida. Aunque todas las 
centrales de franquicia disponen de un plan 
de negocio estandarizado y adaptado a las 
características de su modelo empresarial, la 
mayor parte de los profesionales 

consultados por esta revista con-
sidera que no está de más que el 
propio franquiciado realice su plan 
ad hoc, independientemente de que 
la central también lo haga.  

"En un primer momento ha de 
ser el franquiciador el que elabore el 
plan de negocio, ya que es quien co-
noce al detalle las características del 
concepto que debe franquiciar y to-
dos los aspectos operativo s del mis-
mo", reconoce Víctor Romero, 
miembro del Departamento de Ex-
pansión de Acadomia. Pero, poste-
riormente, en función del modelo 
efectuado por el franquiciador, "se 
tiene que adaptar a cada caso para 
que sea lo más real posible". 
Además, aconseja Romero, con las 
pautas de la central el franquiciado 
debe "realizar su propio estudio".  

Borja Rigol es partidario de que 
el franquiciado haga de forma 
conjunta con el franquiciador el 
plan de >  
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> negocio, puesto que de esta manera 
"contará con la máxima información" 
posible.  

Por su parte, Susana Garda, encargada 

del Departamento Jurídico y de Compras 

de Dehesa Santa María, reconoce que en 

ocasiones diseñan el plan de negocio a la 

par con el franquiciado, mientras que 

"otras veces son ellos quienes emprenden 

esta tarea por libre". "No obstante, 

nosotros lo que hacemos es asesorarles en 

todo momento, y les indicamos las pautas 

que tienen que seguir".  

Tanto Jesús Capitán López, director 

general de ·Sdeyf Group, como Álvaro 

Sancho, director ejecutivo del 

Departamento de Creación de Empresas 

del Instituto de Empresa, consideran que 

tiene que ser el franquiciado, con la 

información que la central le facilite, el 

encargado de hacerse su propio análisis, 

de forma que pueda establecer sus juicios 

de valor. "Está bien que te den el plan de 

negocio y el estudio de mercado hecho, 

pero, ¿me lo tengo que creer)", se pregunta 

Sancho.  

Además, como alerta Nerea Arriola, gerente 

de la Asociación Española para el Desarrollo y 

Defensa del Franquiciado (AedeD, "el 

franquiciador podría exagerar las oportunidades 

[reales] del negocio" .•  

Por este motivo, tal y como recomienda  

 

el director ejecutivo del Departamento de 
Creación de Empresas del Instituto de Empresa, 
"la mejor manera de estar seguro de que un 
negocio es lo que se vende es haciendo un plan 
de empresa propio, para ver si las cosas son 
realmente como las plantean".  

Por su parte,josé María Robles, responsable 

de Expansión de Vinoteca Barbechera, 

reconoce que su central de franquicia hace 

hincapié en que los franquicia dos elaboren su 

plan de negocio, al margen del de  

 

la enseña. "El franquiciado que no lo 
hace o le da igual responde a un perfil 
que, en general, no nos interesa. 
Además, si el negocio falla siempre 
tendrá una excusa, alegando que se guió 
por el plan que nosotros le dimos. Por 
eso insistimos en que debe contrastar lo 
que le decimos y hacer sus propios 
números", insiste.  

C> Estudio de mercado. La elabo-
ración un completo estudio de mercado 
es parte fundamental de un buen plan de 
negocio. La información obtenida a 
través de este análisis "nos permitirá 
aventurar la viabilidad técnica, 
económica y financiera de nuestro 
proyecto empresarial", aseguran Manuel 
Bermejo e Ignacio de la Vega.  

El estudio de mercado nos dará 

información básica sobre la situación 

actual y las previsiones de crecimiento 

del sector en el que vamos a desarrollar 

nuestro negocio. Nos permitirá saber si estamos 

ante un mercado en expansión o, por el 

contrario, en decadencia; si es un segmento 

concentrado o fragmentado, si el producto o 

servicio que hemos elegido está creando un 

nuevo sector o si existen factores que puedan 

influir en la actual estructura del mercado de 

forma considerable.  

Gracias a este informe podremos conocer no 

solamente el tamaño actual y el porcentaje de 

crecimiento -o decrecimiento-  

 

Cómo limitar la responsabilidad  
 

n todo plan de negocio debe 
quedar reflejada la forma 

jurídica que revestirá la empresa, 
así como su régimen fiscal. Todos 
los trámites administrativos y 
legales necesarios para su 
creación, como la constitución de 
la sociedad, registros o licencias 
fiscales, de actividad o de obras, 
"han de constar detallados paso a  

 

paso, con indicación del tiempo 
requerido para lIevarlos a cabo 
y del coste de los mismos".  
La experiencia de los  
franqu iciadores en este terreno 
nos podrá orientar sobre la 
fórmula jurídica que más nos 
conviene. No obstante, antes de 
decantamos por la estructura legal 
que le daremos a la empresa, es 
recomendable  

 

calibrar cuál es la que se adapta 
mejor a las características del 
proyecto que vamos a 
desarrollar. Si existen varios 
promotores en el negocio, es 
aconsejable optar por una 
sociedad. Igual que si queremos 
ver limitada nuestra 
responsabilidad. "Es una forma 
de calcular el riesgo, puesto que 
la responsabilidad está 
restringida al  

 

capital aportado", explica 
Salvador Jiménez.  
La mayor parte de los 
franquiciados elige la fórmula de 
la sociedad limitada a la hora de 
constituir su empresa. Además, 
muchas franquicias ven en la SL 
una salvaguardia de sus propios 
intereses, ya que se suele exigir al 
franquiciado que sea titular de 
más  
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del mercado, sino también las características y 

comportamientos de compra de los clientes 

potenciales.  

Cualquier estudio de mercado que queramos 

hacer tiene que centrarse en la zona de 

exclusividad que la franquicia nos delimite. De 

esta manera será mucho más fácil realizar un 

análisis sucinto para comprender e! tipo de 

competidores pre-  

sentes y futuros a los que nos vamos a e 

enfrentar, conociendo así sus debilidades 

y fortalezas.  

Esta investigación se puede realizar 

evaluando cuáles son los aspectos clave 

de los negocios que hay a- nuestro alrede-

dor. "Es necesario incluir información 

acerca de la localización de nuestros 

competidores, las características de sus 

productos o servicios, sus precios, su cali-

dad, la eficacia de su distribución, el 

servicio ofrecido, su cuota e mercado o 

volumen de ventas estimado, sus políticas 

comerciales, su rentabilidad y, en general, 

toda aquella información que nos ayude a 

posicionarnos de forma más adecuada en 

el mercado", indican Bermejo y De la 

Vega.  

Asimismo, según Gema de 

Olavarrieta, consultora de Bar-  

 

El estudio de mercado nos 
informará sobre la situación y 
las previsiones de crecimiento 
del sector en el que vamos a 

desarrollar el negocio  

 

badillo Asociados, algunos de los parámetros 

que debemos analizar tienen que ver con "la 

demografía de la población: su estructura, nivel 

cultural, tecnológico y de renta, desempleo, e 

incluso climatología, ya que puede llegar a 

influir en el modelo de negocio".  

1> Consecuencias de la ubicación. La 
correcta elección de la ubicación de! es-

tablecimiento es uno de los factores clave 

en e! éxito o fracaso de cualquier  

negocio. Y antes de decidir sobre la 

apertura de un local en una plaza deter-

minada, normalmente las enseñas realizan 

sus propias indagaciones para determinar 

si conviene o no instalarse en ese 

emplazamiento. "Hacemos un estudio de 

campo sobre la zona, viendo la oferta 

gastronómica que existe, los precios y el 

público objetivo, entre otros factores. 

Pero además realizamos un plan de 

inversión de lo que costaría habilitar ese 

local para nuestra actividad, considerando 

la obra civil y la renta. Porque puede ser 

e! local perfecto, pero si los números no 

salen ... ", explica e! responsable de 

Expansión de Vinoteca Barbechera.  

No obstante, y aunque los datos básicos 

de la zona siempre los facilite el 

franquiciador, veces son muy generales. Por 

eso algunas centrales reco 

miendan a sus candidatos "profundizar (3  
.. ,¿g más para completar e! estudio" por ~  

 

del 50% del accionariado para que 
el negocio no pueda caer en 
manos de otras personas. Esta 
fórmula permite asimismo la 
posibilidad de dar entrada a 
pequeños socios que aporten 
capital al negocio".  
Según Salvador Jiménez, la SL 
tiene la ventaja de que no es 
necesario hacer una inversión 
muy fuerte de capital, tan sólo 
3.006 euros.  

 

"Supone además un ahorro en la 
constitución, notario e impuestos, 
de manera que se pueden destinar 
mejor los fondos para la 
explotación del negocio en sí". 
Otra posibilidad que se puede 
barajar es la de la sociedad 
anónima. Una fórmula que se 
suele utilizar en el caso de 
aquellas franquicias que tienen un  

 

importante volumen de ventas. 
Resulta interesante en el caso de 
inversores con varios negocios en 
marcha, puesto que tiene ventajas 
a la hora de transmitir acciones.  
La solución de darse de alta como 
empresario individual también 
hay que sopesarla, pero siempre 
teniendo en cuenta que seremos 
responsables "con todo el  

 

patrimonio presente y futuro, con 
independencia de la dedicación de 
los elementos patrimoniales a la 
actividad empresarial", indica 
Francisco José González, profesor 
del Departamento de 
Administración de Empresas y 
Marketing de la Universidad de 
Sevilla y autor del libro Creación 
de emprf!sas. Guía del 
emprendedor.  
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>- nor.  

Tanto los consultores como los respon-

sables de expansión de las cadenas pregun-

tadas por En Franquicia coinciden en seña-

lar la importancia de individualizar las 

cuentas de explotación e inversión a las 

cir-  

Vaya jerga  

 

cunstancias de cada emprendedor, con el 

fin de tener un escenario orientativo sobre 

el futuro de nuestro negocio. "Es necesario 

adaptar las cifras a las particularidades es-

pecíficas del franquiciado, buscando el 

punto óptimo de riesgo-rentabilidad y  

 

equilibrio entre el periodo de recuperación 

esperado y la duración del contrato", opina 

Ignacio Crespo, consultor de Mundofran-

quicia Consulting.  

El plan económico-financiero tendrá que 

estar basado obligatoriamente en la in-

formación del franquiciador, porque es él 

quien tiene todos los datos "sobre las ventas 

que se pueden hacer, los márgenes con que 

se trabaja o el número de empleados que 

necesita un establecimiento. Sin estos 

parámetros difícilmente se podría realizar 

un estudio medianamente fiable", indica 

Carlos Durban, director general de Modus 

Operandi.  

"Hay que analizar parámetros 
como el nivel cultural y de renta, 
e incluso la climatología, ya que 

puede llegar a influir en el modelo 
de negocio"  

A ninguna enseña con una cierta credi-

bilidad en el mercado le interesa dar datos 

falsos para abrir unidades en lugares donde 

la franquicia sea inviable. No obstante, 

existe una cierta tendencia al optimismo por 

parte de las cadenas a la hora de presentar 

los números sobre el papel. De ahí que 

Carlos Durban recomiende que, al margen 

del plan del franquiciador, "se haga un 

estudio paralelo un poco más pesimista, 

para ver si aun así el negocio resulta ren-

table. Y si los números no salen, es mejor 

que el emprendedor busque una inversión 

más acorde a sus posibilidades".  

[> De la teoría a la práctica. El hecho de 

realizar un buen plan de negocio, teniendo 

en cuenta todas las variables posibles, no 

garantiza que una explotación triunfe. El 

éxito, al igual que la fama, cuesta, y depen-

de muchas veces de factores que poco o na-

da tienen que ver ni con nuestra actua- >-  

Fuentes: Una franquicia para mi nuevo negocio, de Mariano Alonso, y Creación de empresas. Guía del emprendedor, de 
Francisco José González  

El plan económico y financiero constituye el núcleo central del plan de negocio, la carta 

que nos dirá finalmente si debemos invertir o no en una franquicia.lnterpretar un plan 

económico y financiero no es una tarea difícil, pero hay que estar acostumbrado a su 

terminología. Si no queremos perdernos en este lenguaje para iniciados, no está de más 

conocer su jerga.  

+Plan de inversiones. Incluye todas las partidas necesarias para el desarrollo de la 

actividad, desde los gastos de constitución, publicidad de lanzamiento y contratos de 

luz y teléfono, entre otros, hasta los gastos de establecimiento [mobiliario y enseres, 

adecuación y decoración del local o equipos informáticos], derecho de entrada, fianzas 

o existencias iniciales.  

+Presupuesto de personal. Comprende la previsión mensual de gastos laborales en 

los que será preciso incurrir, ya sea en forma de retribuciones, seguros sociales o 

formación.  

+Plan presupuestario. Mensualmente recogerá todas las partidas de coste directo de 

ventas y gastos en términos generales, ya sean de personal, administración, financieros 

o impuestos.  

+Proyección de estados financieros. Es una valoración mensual referida a la cuenta 

de pérdidas y ganancias, balances y estados de tesorería.  

+Pérdidas y ganancias. Indica la evolución de las ventas y su grado de estacionalidad, 

además de la incidencia que sobre la facturación tengan los costes directos e indirectos 

y los gastos generales y de administración.  

+Balance de situación. Aporta información de la situación patrimonial de la empresa.  

+Cash flow. El flujo de caja nos permitirá conocer el volumen de efectivo realizable 

a corto plazo necesario para hacer frente a las obligaciones de pago y si el negocio será 

capaz de generar excedentes de tesorería.  

+Punto de equilibrio. Es el nivel de facturación que permite la cobertura de los costes 

de la empresa y, en definitiva, la obtención del beneficio nulo.  

+Plan previsional. Recoge las estimaciones de la actividad de la empresa en un 

horizonte temporal determinado. Esta actividad de explotación se mide principalmente 

por el volumen de ventas, compras y resultados, y nos permitirá estudiar la viabilidad 

económica y financiera del proyecto.  

+Amortización de la inversión. Indica el plazo de recuperación de la inversión.  



 
   

 

>- ción como franquiciado ni con las ex-

pectativas de la enseña. Pero es evidente 

que si los datos que ha facilitado el franqui-

ciador son veraces, se dan los supuestos que 

se plantean y se llevan a cabo correcta-

mente, hay muchas más probabilidades de 

éxito .  

Si el plan no se cumpliese porque las ci-

fras proporcionadas por la central no se ha-

cen realidad, existe siempre la posibilidad 

teórica de demandar a la cadena. En primer 

lugar habría que demostrar que los datos de 

explotación son rigurosamente falsos, para 

al menos "poder romper el objeto del 

contrato", explica Salvador ]iménez, 

fundador del despacho especializado en 

franquicias S] Mariscal Asociados. Pero 

aun así "existen muchas sentencias que han 

sentado jurisprudencia y que vienen a decir 

que el negocio en franquicia es un acuerdo 

entre dos empresarios, y que el franquicia 

dar nunca garantiza el éxito del  

. ,  
Un buen plan  

-  

Las claves de  

•• Es sucinto  

•• Demuestra que existe la oportunidad que se plantea en el mercado •• 
Resulta realista y convincente  

•• Describe claramente los recursos necesarios •• 

Analiza los riesgos críticos del negocio  

•• Define las necesidades financieras y el retorno de la inversión  

 

 

•• Sólo valora las virtudes y minusvalora las debilidades •• 

Carece de una suficiente investigación de mercado •• 

Incluye deficiencias financieras  

•• Tiene previsiones de ventas excesivas que no están basadas en la realidad del 
mercado  

•• No analiza correctamente la competencia  

Fuente: Crea tu propia empresa. Estrategias para su puesta en marcha y supervivencia, de Manuel Bermejo e 
Ignacio de la Vega  

C uando, hace poco más de tres años, Miguel Ángel Ritondale de-

cidió abrir una agencia inmobiliaria en Madrid, tuvo claro que antes de 

arriesgar su dinero y su tiempo debía saber no sólo a qué enseña se 

sumaba, sino también en qué zona implantaba el negocio.  

Los años de experiencia laboral en Estados Unidos le habían de-

mostrado que para abrir cualquier empresa era necesario hacer un  

mismo", asegura]iménez.  

El plan de negocio puede no triunfar  
porque a la hora de realizado se hubiesen 

cometido fallos en su diseño y no se >-  

La visión de 3 franquiciados I 0l Miguel Angel Ritondale, de Alfa Inmobiliario  

"Analicé la estrategia para llegar al público"  

buen estudio de mercado y escrutar meticulosamente el área de 

trabajo."EI público que yo buscaba eran personas de clase media y 

media-alta, y decidí ubicarme en un radio que cubriese el distrito del 

barrio de Salamanca, en Madrid", explica Ritondale.  

Para ello este franquiciado realizó todas las investigaciones que es-

tuvieron a su alcance, analizando la población de la zona de influencia 

en donde quería asentarse."No era tan importante la calle en la que 

estuviese ubicado como la estrategia prevista para llegar al público 

objetivo", confiesa.  

Ritondale sabía que para el tipo de negocio que pretendía abrir no era 

bueno estar en una zona muy transitada, "con un flujo de gente que 

entrase simplemente a preguntar pero sin ningún interés real por 

comprar o vender una vivienda".  

En su particular plan de negocio, Ritondale le dio gran importancia al 

fondo de maniobra,"para soportar los primeros meses"."Los inicios 

siempre son difíciles, y en un negocio como este tienes que contar con 

un colchón para poder aguantar".  



 
>- hayan evaluado algunos parámetros ni 

calibrado en su justa medida el fondo de 

maniobra necesario para los primeros me-

ses. "Carecer de un dinero inicial para hacer 

frente a los primeros momentos puede 

significar el estrangulamiento del negocio", 

advierte De Olavarrieta.  

También puede ocurrir que se produzcan 

desviaciones que modifiquen la línea 

presupuestaria del plan, como por ejemplo 

que la obra civil requiera mucha más inver-

sión. Sin embargo, uno de los principales 

elementos que determina el éxito es la ade-

cuada gestión del negocio. "Este es un fac-

tor muy importante, al menos en el sector 

de la hostelería. Puedes tener un concepto 

impecable y un buen producto, pero si falla 

el personal y la atención al cliente, de nada 

te vale", opina el responsable de Ex-  

 

Al ser una herramienta viva 
puede utilizarse para cambiar la 

estrategia del negocio, pues 
nos alertará si nos alejamos de 

los objetivos marcados  

pansión de Vinoteca Barbechera.  

Pero incluso siendo la gestión impecable 

y discurriendo el plan con arreglo a lo 

previsto, hay factores exógenos capaces de 

modificar la situación coyuntural, como 

puede ser que se instale en la zona un 

competidor directo que no habíamos pre-

visto y se haga con parte de la cuota de 

mercado. En estos casos habrá que re con-

siderar los plazos inicialmente estableci-  

 

dos y ajustar el plan a la nueva realidad. 

Porque, como dicejoan Riera, de Esade, "a 

veces, cuando se aterriza en el mercado o 

se lleva algún tiempo operando, se da uno 

cuenta de que todo aquello que se había 

planificado es distinto, y es necesario que 

se reoriente y se rehaga el plan de negocio".  

1> Decide el franquiciador. Existen par-

celas del plan de empresa en las que poco o 

nada podremos influir, ya que vendrán 

impuestas por la central. Toda la política 

comercial y de marketing vendrá diseñada 

por el franquicia dar. Este fijará las estrate-

gias comerciales que permitirán alcanzar la 

cifra de facturación, que a su vez será re-

cogida en el análisis económico-financiero.  

Uno de los aspectos clave en este >-  

 
La visión de 3 franquiciados I 02 Roberto Martín. de Serhogar system  

"Efectué mi propio estudio de mercado"  
 

Después de más de 20 años en el sector bancario, hace tres que Roberto 

Martín comenzó a pensar muy seriamente en la posibilidad de montar 

un negocio de autoempleo. En un principio barajó la hipótesis de 

hacerlo por su cuenta, pero tras analizar varias opciones vio que el 

modelo de franquicia se adecuaba perfectamente a sus objetivos.  

Su etapa en la banca durante dos décadas le ~izo ver la necesidad de 

disponer desde el principio de un plan de negocio adaptado a sus 

necesidades. "Lo calculamos todo, desde el alquiler hasta la luz y el 

teléfono, e hicimos con la central una previsión de ingresos de los doce 

primeros meses. Sin embargo, estas proyecciones se quedaron cortas, 

tal vez porque cuando yo comencé, hace poco más de año y medio, los 

cálculos se estimaron teniendo en cuenta las tres unidades que había 

entonces abiertas",justifica Martín.  

Al margen de la evaluación de ingresos, este franquiciado realizó por su 

cuenta un análisis de la zona. "Hice mi propio estudio de 

mercado:saqué todos los datos de población del Instituto Nacional de 

Estadística para calcular el porcentaje de mayores de 65 años. Me puse 

como objetivo alcanzar una cifra de clientes del 10% de ese grupo de 

edad.Algo que poco a poco voy consiguiendo".  

 

 

 

Martín creó una sociedad limitada con los miembros de su familia,y 

para poder financiarse solicitó un préstamo hipotecario. Además, 

durante los primeros seis meses dispuso de un fondo de maniobra en 

previsión de unos exiguos ingresos.  

Asimismo, en su plan de negocio previó una cantidad, al margen de lo 

que estipulaba la enseña, para hacer sus propias acciones de co-

municación en los periódicos del barrio."Eso me ha dado muy buen 

resultado", confiesa.  



     
~ punto es el diseño de la previsión de ventas. 

Aunque cada central elabore su propia 

estrategia de precios más acorde con la 

situación del mercado, la franquicia no puede 

imponerlos, pero sí recomendarlos, que es lo 

que habitualmente se hace. La gerente de la 

Aedef entiende que el franquicia do "puede 

opinar y decidir sobre las tarifas al 

consumidor, ya que la ley así lo establece". La 

realidad es que en la mayor parte de los 

establecimientos de una misma cadena los 

precios son bastante homogéneos, ya sea por 

recomendación del franquicia dar o por 

acuerdo del comité de franquiciados:  

En lo que se refiere a las fórmulas de 

promoción y publicidad, una parte estará 

impuesta por el franquicia dar, dentro de su 

política de marketing a través de un canon 

destinado a tal efecto. En la mayor parte de las 

franquicias este canon, que nutre el fondo de 

marketing de la red, es  

 

Salvador Jimenez 
La jurisprudencia 
viene a decir que la 
franquicia es un 
acuerdo entre dos 
empresarios, explica 
el fundador del 
despacho SJ 
Mariscal Asociado, y 
que “el franquiciador 
nunca garantiza el 
éxito del negocio” 

 

 

 

 

 

obligatorio; en otras 
simplemente no existe porque el franquiciador no 
lo considera necesario. En estos casos nuestro plan  

 

negocio puede proponer acciones indivi-

duales para desarrollar una política de co-

municación. ~  

 
La visión de 3 franquiciados  I 03 Luis y Juan Carlos Vila. de Finanfácil  

"No hicimos números"  
 

 

Pese a no ser unos neófitos en el mundo de los negocios, ya que 

compaginan su actividad en la franquicia con un establecimiento de 

hostelería, los hermanos Vila se sumaron a Finanfácil atraídos más por 

el concepto novedoso de la marca que por un verdadero análi-  

 

sis de números."Realmente no hicimos nada. Nos gustó el sector, le 

vimos posibilidades y futuro, y nos decidimos", explica Luis.  

Antes de decantarse por la franquicia, los hermanos Vila pensaron abrir 

una oficina por su cuenta, pero comprendieron que "la imagen de marca 

y el apoyo resultan vitales en un negocio que se desconoce". La cifra de 

ingresos prevista por la central en la cuenta de explotación previsional de 

momento no se ha cumplido."Sólo llevamos desde el mes de 

noviembre, y tal vez aún es pronto para hacer balance.Además, nos 

hemos instalado enAlcorcón (Madrid), una zona donde se supone que 

existe un importante número de transacciones, pero se van a sortear 

8.000 viviendas y tal vez esto ha frenado nuestro despegue. Es un factor 

con el que no habíamos contado en ningún momento".  

No obstante,ambos son optimistas y creen que poco a poco el negocio 

irá despegando."Aunque no hayamos alcanzado las cifras previstas, de 

momento no hemos tenido que poner dinero, que en los inicios de un 

negocio es lo más normal".  
 


