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1. Introducción  
 
La franquicia es un tema que está en auge en las diversas sociedades de 

consumo nacional e internacional, por eso este estudio aborda el modelo de 

negocio desde su desempeño comunicacional estando bajo la dirección de los 

miembros de una familia. De tal manera, la gestión familiar en una franquicia 

presenta un problema con varias aristas que requieren de atención por la 

repercusión que tiene en el manejo de los procesos comunicativos internos y 

externos de la organización, sin dejar de lado las dificultades que provoca en el 

ambiente laboral.  

Por consiguiente, la primera interrogante que se planteó fue ¿Cómo se gestiona la 

comunicación institucional de una franquicia, que ha sido desarrollada dentro de 

un marco familiar en Ecuador?, y en efecto surgieron otras aristas como: ¿Es 

adecuado el funcionamiento de los flujos de información internos en la Franquicia 

“Fájate”?, ¿Los canales de comunicación que está utilizando la franquicia “Fájate” 

son idóneos para transmitir sus mensajes a sus diferentes públicos?, ¿El 

ambiente laboral de la franquicia “Fájate” está siendo afectado por coyunturas 

familiares u organizacionales?, ¿Está la franquicia posicionada como referente de 

fajas en el mercado de Ecuador en relación a su competencia?,¿Existe algún tipo 

de notoriedad en la mente de los colaboradores con respecto a la imagen 

institucional de la organización?. Todas están interrogantes se toman como punto 

de partida para llevar a cabo el análisis comunicacional de la empresa Fájate con 

sede en Ecuador.  

Es así, que en base a lo expuesto la presente investigación aborda el estudio de 

los procesos comunicativos de una franquicia desarrollada dentro de un marco  

familiar en Ecuador, y una vez establecidos los problemas se harán propuestas de 
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intervención en las áreas que requieran establecer nuevos lineamientos y 

medidas correctivas para mejorar su desarrollo comunicacional.   

El objetivo general de esta tesis consiste en diseñar un plan de comunicación 

integral, con el propósito de mejorar el funcionamiento de los procesos 

comunicativos institucionales de la franquicia “Fájate” sede en Ecuador. 

Los objetivos específicos de esta investigación son:  

 Describir los elementos que conforman la realidad institucional, la imagen, 

la identidad y la comunicación institucional de Fájate.  

 Realizar un diagnóstico de los canales de comunicación y determinar los 

flujos de información de la Franquicia Fájate para fortalecer las relaciones 

entre franquiciador, franquiciado y sus diversos públicos.   

 Evaluar la situación actual del clima laboral mediante entrevistas y 

encuestas, con el objeto de mejorar las relaciones entre jefe y 

subordinados.  

 Crear un modelo de Dirección de Comunicación replicable a otras 

franquicias de Fájate en las diferentes áreas del mundo. 

Este estudio aporta herramientas comunicativas, que posibilitan materializar un 

cambio a las dinámicas establecidas, mejorar el manejo de sus prácticas 

comunicacionales en empresas franquiciadoras o de cualquier otra índole y tener 

una visión detallada de cómo los aspectos comunicacionales son determinantes 

para la consecución de crecimiento y expansión de la franquicia.  

A su vez, este trabajo de investigación contribuye a los directivos de Fájate a 

establecer la relación directa que existe, entre la gestión de comunicación y la 

percepción de la marca e imagen institucional de los diferentes públicos 

receptores. Otra aportación es crear espacios de participación para los 

trabajadores, en el que exista un proceso de retroalimentación de la información y 

se alcance la imagen deseada como referente social en el área de actuación.  

Por otro lado, la investigación resulta de gran utilidad para personas que deseen 

integrarse en una red de franquicias desarrolladas bajo el vínculo familiar, para 

estudiantes que deseen conocer cómo influye la comunicación en la gestión del 
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sistema de franquicias y al público en general que tenga interés en este campo de 

actuación de comunicación, franquicia y empresa familiar.  

En lo referente a la metodología utilizada se manifiesta que fue mixta, pues se 

combinó métodos cualitativos y cuantitativos que fundamentan el supuesto 

planteado, mientras que la estructura está conformada por la introducción, tres 

capítulos y el último apartado donde están las conclusiones.  

Por lo tanto, en la introducción se ha abarcado el problema de la investigación, el 

supuesto planteado, las preguntas de investigación, la justificación del tema, el 

objetivo general y los objetivos específicos que se pretende lograr en este estudio, 

así también los métodos y técnicas utilizadas en la recopilación y análisis de la 

información.  

En lo que se refiere al primer capítulo contempla las diversas perspectivas 

teóricas de los ejes centrales de investigación como la comunicación institucional, 

franquicia y empresa familiar, los conceptos de la metodología empleada y 

auditoría de comunicación, que son el sustento en el abordaje del objeto de 

estudio de esta investigación.  

El segundo capítulo cubre el análisis de las dimensiones comunicacionales, es 

decir, la recopilación, análisis, interpretación y descripción de la información de la 

entidad. Además, se presenta el planteamiento del diagnóstico, la construcción 

del mapa de públicos, el análisis FODA y la definición de los problemas 

detectados en la empresa objeto de estudio.  

El tercer capítulo contiene las propuestas de planificación de la comunicación, 

misma que consta de la implementación de diversas estrategias establecidas 

como eje de acción, de las que se derivan varias acciones para el mejoramiento 

de la gestión de la comunicación institucional y el fortalecimiento del clima laboral 

de la franquicia. Para finalizar, en el último apartado se presentan las 

conclusiones que se obtuvo luego del análisis de la entidad escogida. 
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2. Antecedentes y Planteo teórico   

Antecedentes  

Actualmente, no existen estudios realizados bajo el supuesto del manejo de la 

comunicación en empresas familiares poseedoras de franquicia. Sin embargo, se 

destaca un estudio de la comunicación como herramienta gestora en las 

franquicias españolas, investigación llevada a cabo por Javier Argerich Pérez 

(2007), quien es doctor en Periodismo. A su vez, también se contempla como 

referencia un estudio realizado por Juan Monserrat Gauchi (2014), profesor de 

Sistemas y Procesos de Publicidad y Relaciones Públicas de la universidad de 

Alicante (España), quien ha hecho una publicación donde se abordan estrategias 

para elaborar una planificación en la gestión de la comunicación de una empresa 

o institución.  

Planteo Teórico  

El marco teórico de esta tesis se centra en tres ejes fundamentales de estudio, 

como lo son la comunicación institucional, la franquicia y finalmente las empresas 

familiares, los cuales están explícitos en los objetivos específicos de esta 

investigación. Ante lo cual, el concepto de comunicación institucional se abordó 

desde la óptica de Chaves (1994), quien la define como el conjunto de mensajes 

emitidos en forma consciente o inconsciente, voluntaria o involuntaria por toda la 

institución, la cual no es una actividad opcional sino que corresponde a una 

dimensión esencial al funcionamiento de esta. Así también, se utilizó los 

perspectivas teóricas de Sanz de la Tajada (1996), Capriotti (1999)  y Villafañe 

(1993) para conceptualizar la disciplina de comunicación institucional, a pesar de 

que cada uno lo aborda desde distintos enfoques, sin embargo se articuló sus 

conceptos de forma complementaria.  

Otro gran tema es el de la franquicia, el cual se explicó desde diversas miradas, 

pero se tomó como base teórica el planteamiento de la Asociación Española de la 

Unión Europea (s.f) mismo que define a la franquicia como un conjunto de 

derechos de propiedad industrial y/o intelectual relativos a una marca, nombre 

comercial, rótulos de establecimientos, derechos de autor, know how o patentes, 

que se habrán de explotar para la reventa de productos o la prestación de 

servicios a los usuarios finales. Por otro lado, se estudió este elemento desde las 
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propuestas conceptuales establecidas por Argerich (2007), Alonso Prieto (2003) y 

Bermúdez González (2002). En un tercer aspecto, se trabajó con el concepto de 

empresa familiar implantado por  Vivas (2006) quien manifiesta “La propiedad es 

de un colectivo de socios unidos por vínculos familiares” (p.16). A su vez, se 

complementó con las aportaciones teóricas de Leach y Gallo principalmente.  

Estos conceptos expuestos en la construcción de este marco teórico, son aquellos 

que permiten dar una estructura para analizar los procesos comunicacionales que 

desarrolla la empresa Fájate, por lo que se consideran los referentes claves para 

abordar la problemática comunicacional, contribuyendo a dar respuesta tanto a 

las preguntas de investigación, como a los objetivos que se quieren alcanzar 

respectivamente.  

3. Materiales y Métodos  

El tipo de investigación es descriptiva, por lo que se profundiza en la descripción 

de la situación actual de la empresa objeto de estudio “Fájate”, a su vez existe un 

enfoque en su desempeño comunicacional y su desarrollo en un ambiente 

familiar. La metodología a utilizar es mixta, pues se combinó métodos cualitativos 

y cuantitativos que fundamentan el supuesto planteado. El tipo de diseño es no 

experimental, ya que no se produce manipulación de las variables de 

investigación y el estudio es transeccional descriptivo al elegirse un solo período 

de tiempo para su realización. Es preciso destacar que el estudio se realizó en el 

período 2016 y se focalizó en las áreas de identidad institucional, realidad 

institucional, comunicación institucional e imagen de la franquicia en sus públicos 

prioritarios. Por lo que, para ello a continuación se describe los instrumentos de 

recolección empleados.  

Entrevistas en profundidad: Se aplicó a directivos, para obtener información 

cualitativa acerca de los procesos comunicacionales y su importancia en la 

entidad.  

Encuesta: Está elaborada a base de preguntas abiertas, cerradas y en algunos 

casos preguntas precodificadas, a las que se le asigna un valor numérico para 

analizar su resultado, mismas que fueron aplicadas a los empleados y clientes, lo 

que permite obtener información cuantitativa acerca del desarrollo de los procesos 

comunicacionales y su influencia en el clima organizacional.  
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Investigación bibliográfica: Se utilizaron fuentes primarias y secundarias, logrando 

un estudio teórico, la evaluación de diferentes planteamientos y el empleo de las 

aportaciones de los autores como referencia para esta investigación.  

Análisis de documentos: Se realizaron consultas de documentos oficiales, 

informes de trabajo, manuales, entre otros. Además, se recogió información sobre 

el funcionamiento de la empresa, a través del sitio web institucional, folletería y 

redes sociales. 

Observación participante: Sirvió para recoger datos útiles en el estudio de la 

cultura y en el comportamiento corporativo. Por consiguiente, se participó en 

actividades tales como cursos de capacitación, jornadas de integración, visita a 

sucursales, entre otros. 

 
4. Resultados y Discusión  

Los resultados obtenidos en esta tesis permiten conocer que los procesos 

comunicativos institucionales se gestionan de forma distinta, ya que se originan 

en la matriz de la franquicia, por tanto los franquiciados tienen que seguir los 

reglamentos y tener la debida autorización para hacer cualquier cambio o acción 

en la organización.  

Así también, en esta investigación se determina que la comunicación interna es el 

principal problema que presenta esta institución porque la toma de decisiones 

está concentrada en la cúpula de la organización, predominando un estilo de 

liderazgo tradicional que es la característica principal en la dirección de 

comunicación de una empresa de carácter familiar. 

Adicionalmente, se constata que la empresa no tiene establecida una planificación 

ni un profesional encargado que regule las actividades internas, ayude a motivar a 

los empleados en su desempeño laboral y fortalezca su sentido de pertenencia 

hacia la entidad. También, es preciso mencionar que el modelo comunicacional 

que se utiliza para realizar el estudio de imagen de una empresa franquiciadora, 

es similar al modelo que plantean los autores que abordan el análisis de la 

imagen de una entidad cualquiera, con diferentes denominaciones en sus etapas 

de estudio. Sin embargo, hay un elemento diferenciador en las empresas 
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franquiciadoras, siendo este el franquiciado, quien es la figura que hace que la 

comunicación fluya de forma distinta entre la central y los diferentes públicos.  

Por otra parte, las evidencias que se revelan en el desarrollo de esta tesis 

posibilita conocer que la empresa Fájate presenta algunas debilidades en su 

desempeño comunicacional, pues sus directivos no cuentan con suficiente 

información del ámbito comunicacional y sus procesos comunicativos están 

siendo gestionados sin ningún tipo de enfoque profesional, sin dejar de lado que 

la organización no tiene una estrategia planificada y organizada que posibilite la 

sinergia entre la identidad y la imagen. 

Durante los últimos años, no se ha expuesto un estudio empírico que abarque la 

unicidad de los tres temas centrales que aborda esta tesis de investigación, sin 

embargo dentro de la bibliografía consultada existe un solo estudio realizado por  

Argerich (2007) que está relacionado a la comunicación como herramienta 

gestora en empresas franquiciadoras, y a su vez existe  una propuesta de 

Monserrat Gauchi (2014) sobre el proceso de cómo elaborar un plan estratégico 

de comunicación aplicado a una franquicia.  

De tal forma, estas revelaciones son las que permiten dar respuesta al supuesto 

de esta investigación y a las diversas aristas que se desprenden del mismo, razón 

por la cual la línea de las propuestas de intervención de esta tesis apuntan a 

mejorar principalmente los procesos comunicativos institucionales internos de la 

entidad, escenario donde se encuentran las problemáticas. A su vez, los 

hallazgos de esta tesis no solo pretenden dar a conocer las principales 

debilidades comunicacionales encontradas en la entidad en la etapa de 

diagnóstico, sino también aportar con medidas correctivas que ayuden a mejorar 

estas situaciones, donde la iniciativa deba empezar desde la franquicia matriz.  

5. Conclusiones / Recomendaciones  

Se considera que los hallazgos obtenidos en esta investigación, significan un 

punto de partida para futuros estudios de la gestión de la comunicación en una 

franquicia dentro de un marco familiar, ya que contiene información y bibliografía 

nueva que no se encuentra con facilidad en Latinoamérica. Por lo tanto, el 

presente documento puede servir como guía para consultar y generar un nuevo 

conocimiento en este escenario. A su vez, esta tesis se puede convertir en un 
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formato de análisis para aquellas personas que estén interesadas en continuar 

investigando sobre esta temática. 
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