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La franquicia,
un acuerdo
de futuro
Las franquicias del sector turístico español han evolucionado 

de desigual manera, siendo el sector de agencias de 
viajes el de mayor importancia por volumen y facturación. 

Los hoteles españoles en franquicia todavía son escasos, 
pero la crisis financiera e inmobiliaria puede fomentar este 
tipo de contratos y propiciar el crecimiento de un mercado ya 
consolidado en países como EE UU.
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Los mercados y la economía han experimen-
tado grandes cambios desde que la franquicia 
se introdujera en España a finales de los años 
50. A pesar de que el proceso de implantación 
se prolongó durante más de 20 años, fue en la 
década de los 80 cuando este modelo de nego-
cio es asumido como una fórmula empresarial 
de éxito demostrado. Es entonces cuando Espa-
ña empieza a ser receptora de enseñas y surgen 
cada vez más firmas nacionales que comienzan 
su período de expansión y crecimiento.

Si hablamos de franquicias turísticas es inevi-
table hablar del éxito que este modelo ha tenido 
entre las agencias de viajes, gracias al cual han 
alcanzado uno de los desarrollos más sostenidos 
e importantes de los últimos años. Y es que en 
la actualidad las marcas de agencias de viajes 
en franquicia suponen el 3,44% del total de las 
franquicias consideradas por la AEF y facturan 
más del 8% del volumen total del negocio de 
franquicias en España. Esta madurez del mer-
cado español ha llevado a varias de sus marcas 
a lanzarse a la conquista de mercados inter-
nacionales. Hoy en día cerca de 210 enseñas 
nacionales han internacionalizado su marca, con 
8.101 establecimientos implantados en un total 
de 106 países, y cuatro de ellas corresponden al 
sector de agencias de viajes, con 57 locales en 
el extranjero, según el último informe publicado 
por la AEF. 

La baja inversión requerida, el rápido retorno 
de la inversión, la sencillez de la operativa del 
negocio y la fortaleza de las grandes marcas, 
son factores que siguen animando a numero-
sos aspirantes a entrar en este mercado. Los 
hoteleros españoles poco a poco se van su-
biendo al carro de la franquicia siguiendo la 
estela de grandes cadenas como Choice Hotels 
Internacional, Hilton o Accor, para las que este 
modelo supone una herramienta de desarrollo 
que permite aumentar y consolidar su presen-
cia en ciudades, a las que por su estrategia de 
inversión no llegarían, o buscar sinergias con el 
hotelero local que tiene mayor conocimiento de 
ese mercado.

EL MERCADO INTERNACIONAL
DE LAS FRANQUICIAS

Al hablar de la importancia del modelo de las 
franquicias a nivel mundial es inevitable cen-
trarse en EE UU, considerado como el mercado 
de mayor madurez y el más grande del mundo. 
De hecho este país cuenta con más de 2.000 
enseñas y las ventas generadas por franquicias 
suponen cerca de un 50% del total de ventas 
al por menor en los Estados Unidos, según los 
datos publicados por la Asociación Internacional 
de Franquicias (IFA). Asimismo un estudio de Pri-
cewaterhouse Coopers de 2007 establece que 
los 750.000 locales de franquicias representan 
aproximadamente un 5% de los establecimien-
tos de negocios en EE UU, generan 10 millones 
de puestos de trabajo y facturan 0,8 billones de 

euros. En cuanto a los sectores más importantes 
en este país destaca el de comida rápida, hote-
les, alimentación y restauración. En este sentido 
cabe destacar que las cadenas de hoteles norte-
americanas se sitúan a la cabeza en número de 
hoteles franquiciados en todo el mundo. Wynd-

ham Hotel Group, Choice Hotels International, In-
terContinental Hotels Group, Hilton Hotels Corp. 
y Marriott International encabezan la lista de las 
compañías con mayor número de hoteles fran-
quiciados en el mundo, según la revista Hotels.

En Europa, Reino Unido fue el primer país 
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En España la cadena Hilton acaba de abrir en Mallorca su sexto establecimiento operado en régimen de 
franquicia. En la foto, el Hilton de Valencia.

Compañía Hoteles franquiciados Hoteles
Wyndham Hotel Group 6,544 6,544
Choice Hotels International 5,570 5,570
IHG (InterContinental Hotels Group) 3,392 3,949
Hilton Hotels Corp. 2,463 3,000
Marriott International 1,922 2,999
Accor 1,089 3,871
Carlson Hotels Worldwide 929 969
Vantage Hospitality Group (Americas Best Value Inn) 798 798
Hyatt Hotels & Resorts 417 721
Starwood Hotels & Resorts Worldwide 408 897

Fuente: HOTELS Giants Survey 2008

COMPAÑÍAS CON MAYOR NÚMERO DE HOTELES FRANQUICIADOS

· 7 Noviembre 2008 · 



8 · · Noviembre 2008

europeo en adoptar el sistema de franquicias 
y hoy ostenta una posición predominante en el 
escenario mundial con un mercado plenamente 
consolidado. Con una facturación de aproxima-
damente 15.640 millones de euros en 2007, las 
franquicias han crecido un 15%, cinco veces 
más que la economía, que lo hizo en un 3,1%.  
Según el último informe publicado por la British 
Franchise Association (BFA) en 2007, el sistema 
británico aglutinaba 809 cadenas, 28 más que 
en su estudio de 2006, y 34.200 unidades, un 
8% más. En términos económicos, este modelo 
empresarial representa casi un 6 por ciento del 
PIB nacional y ocupa a más de 370.000 per-
sonas.

En cuanto al mercado de las franquicias en 
Francia, el grado de penetración de las enseñas 
por número de establecimientos franquiciados 
es el más alto de Europa y la facturación de los 
sistemas de franquicia roza el 8% del total del 
comercio minorista, según los datos de Tormo. 
En 2007 se registraron 1.141 franquiciado-
res (frente a los 1.037 de 2006) y un total de 
45.996 tiendas franquiciadas (43.680 en 2006) 
con una mayor progresión de las franquicias de 
servicios. Asimismo el grupo hotelero francés 
Accor es uno de los de mayor importancia en 
cuanto a número de establecimientos franqui-
ciados (más de 1.000) en todo el mundo.

Alemania se encuentra en el top ten a nivel 
mundial en cuanto a esta modalidad de nego-
cio. Cuenta con cerca de 900 enseñas operando 
en el país según los últimos datos publicados 
en 2006, de las cuales el 90% corresponde a 
marcas nacionales. De hecho el crecimiento 
de la franquicia es un 22% mayor que el cre-
cimiento total de la economía alemana con una 
facturación de 37.600 millones de euros. Tanto 
el número de enseñas, como el de franquicia-
dos, la facturación y el número de empleados 
avanzan a un ritmo constantes. Una de las redes 
de agencias de viajes alemanas en franquicia de 
mayor éxito es Lufthansa City Center, que cuenta 

con 590 establecimientos en 77 países con un 
volumen de negocio cercano a los 3,7 billones 
de euros.

FRANQUICIAS DE HOTELES EN ESPAÑA
En cuanto al sector hotelero, a pesar de que 

en el ámbito mundial fue una de las industrias 
pioneras en crear franquicias, realmente no es 
el sistema más utilizado en España para abrir 
un hotel, pero cada vez hay más cadenas que 
franquician su marca. No obstante, en un sec-
tor cada vez más competitivo, dominado por los 
grandes grupos y marcas hoteleras de recono-
cimiento mundial, los hoteles independientes y 
las pequeñas cadenas, que suponen el 85% de 
la oferta, se están acercando cada vez más y la 
franquicia se convertirá en una forma exitosa de 
llevar su negocio. 

En España, son varias las cadenas que están 
utilizando el sistema de franquicias para llevar 
a cabo sus planes de expansión en el país. Es 
el caso de las internacionales Hilton, Accor, Ma-
rriot, Intercontinental, Stawood y las españolas 
Domus y Sercotel.   

El Grupo Hilton se propone ampliar sus 2.800 
establecimientos a nivel internacional a más a 
de 4.000 en el plazo de cinco años a través de 
franquicias. En España acaba de abrir su sexto 
establecimiento y primero en Mallorca, el Hilton 
Sa Torre Mallorca, que será operado en régimen 
de franquicia a través de un contrato a largo 

plazo con la compañía propietaria, Grupo Drac 
y Gestión T3 Hoteles, que se encargará de la 
gestión. 

Intercontinental cuenta actualmente en Espa-
ña con sólo ocho establecimientos en régimen 
de franquicia, una tendencia que el grupo espera 
que vaya al alza, a pesar incluso de la crisis eco-
nómica, la cual podría estimular a más hoteles 
individuales a adherirse a marcas de reconoci-
do prestigio. “Desde nuestro punto de vista, se 
están abriendo buenas oportunidades de inver-
sión o de adhesión que no habían existido en 
los últimos cinco años”, apunta Luciano Lusardi, 
director de Operaciones para el sur de Europa de 
las marcas Crowne Plaza, Holiday Inn y Express 
by Holiday Inn de IHG. 

Accor lanzó oficialmente la fórmula en el 
marco del Salón Internacional de la Franquicia, 
anunció la firma de sus primeros proyectos para 
el desarrollo de hoteles siguiendo el modelo de 
franquicia utilizado regularmente en el sector de 
la restauración o el textil, en el que, además de 
la marca, el franquiciado es provisto de un mo-
delo de gestión y el know how del franquiciador. 
La cadena hotelera ya ha firmado sus primeros 
seis hoteles en franquicia siguiendo el modelo 
de sus marcas Ibis y Etap. En total serán seis 
proyectos que se ubicarán en Oviedo, Burgos 
y Girona, y está negociando ocho nuevos que 
deberá suscribir entre el último trimestre del 
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Enseña Fact. propia Datos Anteriores Fact.Franqu. Datos Anteriores Fact. Total Datos Anteriores

Agencias Inmobiliarias 76.313.000 90.710.000 626.229.000 814.572.000 702.542.000 905.282.000
Agencias Viajes 988.879.000 958.660.000 1.026.963.000 1.054.420.000 2.015.842.000 2.013.080.000
Alimentación 3.741.887.000 3.741.887.000 1.943.645.000 1.943.645.000 5.685.532.000 5.685.532.000
Belleza y Estética 228.480.000 231.135.000 545.204.000 536.010.000 773.684.000 767.145.000
Centros de Ocio 21.623.000 21.588.000 97.930.000 97.809.000 119.553.000 119.397.000
Centros de Salud 32.659.000 32.659.000 272.371.000 272.371.000 305.030.000 305.030.000
Deportes 120.898.000 120.898.000 165.180.000 165.180.000 286.078.000 286.078.000
Dietética y Parafarmacia 34.410.000 21.460.000 314.574.000 202.188.000 348.984.000 223.648.000
Enseñanza y Formación 23.339.000 22.843.000 232.934.000 231.610.000 256.273.000 254.453.000
Fotografía 58.486.000 58.486.000 100.727.000 100.727.000 159.213.000 159.213.000
Hostelería: Cafeterías 69.958.000 48.358.000 123.619.000 117.927.000 193.577.000 166.285.000
Hostelería: Cervecerías 7.550.000 7.550.000 82.430.000 82.430.000 89.980.000 89.980.000
Hostelería: Fast Food 502.810.000 489.379.000 1.630.664.000 1.542.744.000 2.133.474.000 2.032.123.000
Hostelería: Heladerías 10.161.000 10.161.000 76.831.000 76.831.000 86.992.000 86.992.000
Hostelería: Restaurantes y bares 567.722.000 562.752.000 2.193.346.000 2.211.636.000 2.761.068.000 2.774.388.000
Hostelería: Tapas 24.355.000 19.515.000 260.826.000 225.086.000 285.181.000 244.601.000

EVOLUCIÓN DE LA FACTURACIÓN

MARCA Establ. Propios Franquiciados  Facturación 
Viajes Marsans  592 273 1.281.160 �
Barceló Viajes   226 148 505.325 �
Za� ro Tours  5 760 271.300 �
Sercom 2 460 248.000 �
Agencia de Viajes Grupo Glauka  4 423 241.340 �
TOTAL 829 2.064 2.547.125
Elaboración propia. Fuente datos: Franquicias Hoy

LAS AGENCIAS EN EL TOP 20 DE LAS FRANQUICIAS QUE MÁS FACTURARON EN 2007
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año y primero de 2009. Accor confía contar con 
25 franquicias en España para el año 2010. La 
marca acompañará al franquiciado desde la 
elección del terreno hasta la explotación del ho-
tel, garantizándoles gracias a su know-how “un 
modelo de negocio de éxito y alta rentabilidad”, 
según Seseña. 

El grupo español Domus, creado en 1990, ce-
rró el año 2007 con 23 establecimientos, 18 en 
franquicia y cinco propios. Para abrir un estable-
cimiento de esta enseña se solicita una inversión 
total de 4.000 euros por habitación, y cada hotel 
debe tener como mínimo 30 habitaciones.  El 
otro español es Sercotel, una de las primeras ca-
denas hoteleras españolas en utilizar la fórmula 
de franquicias para sus hoteles urbanos, en la 
actualidad, más de 130 establecimientos bajo 
este régimen.

LA IMPORTANCIA DE LAS FRANQUICIAS DE
AGENCIAS DE VIAJES

Según los datos más recientes del Servicio 
de Estudios Estadísticos de la Asociación Es-
pañola de Franquiciadores (AEF), con cifras 
al mes de julio de 2008, en la actualidad el 
mercado español de franquicias está integrado 
por 843 marcas -683 de origen nacional y 160 
procedentes de otros países-, que gestionan en 
su conjunto 58.901 establecimientos, 45.953 
gestionados por franquiciados y 12.948 pro-
piedad de las centrales. Ambas cifras suponen 
un ligero descenso respecto al año 2007. En 
concreto, en franquicias, han desaparecido sie-
te marcas, entre las cuales destacan dos de 
agencias de viajes.

Sin embargo, el volumen total de factura-
ción del sistema ha crecido en un 0,5%, hasta 
24.786,9 millones actuales. Así mismo, se ha 
registrado un aumento en cuanto al número de 
empleos que genera la franquicia, de 234.415 
que trabajaban directa o indirectamente en 
este modelo de negocio en 2007 han pasado a 
240.875 en 2008.

Entre estas 843 marcas, 29 corresponden al 
sector de agencias de viajes, seis más que el 
año pasado, y 123 al de la hostelería, únicos in-
cluidos en las estadísticas generales. En su con-
junto, suponen el 18% de este sector de fran-
quicias y específicamente las agencias y grupos 
de viajes son el 3,44% del mercado español de 
franquicias. Las enseñas de agencias de viajes 
suponen 5.419 establecimientos, que repre-
sentan el 9,2% del total de establecimientos de 
franquicias en España; de los cuales, 1.742 son 
propios y 3.677 franquiciados. La facturación de 
las franquicias de agencias de viaje alcanzó en 
2007 más de 2.015,84 millones de euros, más 
del 8% del volumen total del negocio de fran-
quicias en España. De este resultado, 988,88 
millones de euros fueron facturados por los 
franquiciadores y casi 1.027 millones por los 
franquiciados. 

SABER ELEGIR
Antes de decidirse por una franquicia, un hotel 

debe determinar si los valores y la imagen de la 
misma son compatibles con sus clientes y con 
el tipo de negocio que quiere llevar adelante. 
Para tomar la decisión acertada, Irea aconseja 
analizar a la cadena franquiciadora y obtener 
información acerca de cuestiones como cuán-
tos establecimientos tiene y bajo qué fórmula, 
con qué posicionamiento, cuáles son sus planes 
de desarrollo, qué políticas de producto y mar-
keting implanta o cómo funciona su central de 
reservas. También es importante saber qué tipo 
de asesoramiento presta durante la integración 
y qué servicios ofrece después. “Estudiado todo 
esto, el hotelero tendrá que considerar el encaje 
técnico del producto a franquiciar en su propio 

establecimiento (encaje de habitaciones en las 
ya existentes, superficies adecuadas, distribu-
ción de usos óptimo, etc.) y valorar el nivel de 
reformas necesarias”, añaden desde la consul-
tora. Y es que si el establecimiento ya está ope-
rativo, la adaptación será más compleja que si 
se implanta desde el principio.

A este respecto, Luciano Lusardi, director de 
Operaciones para el Sur de Europa de Crowne 
Plaza, Holiday Inn y Express by Holiday Inn, del 
grupo InterContinental, señala que “el éxito de 
un desarrollo hotelero depende de ayudar a los 
propietarios a escoger los mercados y las mar-
cas adecuados”. La web de IHG Global Develo-
pment ofrece información para “aprender más, 
hacer contactos y empezar un negocio”. 

También la empresa franquiciadora tiene que 
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El canon de entrada es la cantidad que abona al franquiciador para tener derecho a incorporar-
se a la cadena de franquicias. No obstante, muchas empresas españolas han dejado de verlo 
como uno de sus principales ingresos para que dicho pago no presente una barrera al potencial 
franquiciado. En Domus Hoteles, afirman que el pago de su canon de entrada es algo simbóli-
co, establecido en 3.000 euros, destinados al pago del programa informático y a la formación 
inicial. En su caso, el canon mensual o anual es algo flexible y viene relacionado con el tipo de 
hotel, pero lo más habitual es destinar el 2 o el 5%. Secundino Cosmen, consejero delegado 
de la cadena, explica que “el tipo de contrato que hacemos nosotros es a medida. El 2% de 
la producción anual total del hotel debe ser destinado a publicidad después del primer año. El 
mantenimiento del hotel debe tener un presupuesto anual del 3% de las ventas”. He aquí otra de 
las condiciones establecidas por las  compañías, que exigen un porcentaje fijo sobre las ventas. 
Desde Sercotel señalan que la inversión que necesita un hotel medio para unirse a la cadena os-
cila entre los 15.000 y los 25.000 euros anuales, cuota que se reparte en pagos trimestrales.
Respecto a las agencias de viajes, los cánones de entrada varían entre las empresas, esta-
bleciéndose una horquilla entre los 6.000 y 18.000 euros.  También cambia la duración del 
contrato, por ejemplo en Viajes Marsans se establece en cinco años, mientras que en Barceló 
Viajes en 10 y en Sercom es indefinido. Los cánones de publicidad suelen ser inferiores al 1% 
y los royalties no suelen ser superiores al 3%. 

Texto: Paula Pielfort Asquerino

Cánones de la franquicia 

Holiday Inn Elche, uno de los ocho hoteles españoles que IHG tiene en franquicia.
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llevar un control de sus instalaciones franquicia-
das, porque tal y como explica Irea, la calidad de 
las mismas “es lo más importante” para ella. A 
medio plazo, un hotel franquiciado que no respe-
ta los estándares de la firma no sólo repercute 
en los resultados de dicho hotel, sino en toda la 
red, ya que “el cliente penalizará a toda la marca 
por igual”.

Esto independientemente del grado de estan-
darización de la cadena. Algunas, como Etap o 
Ibis, pertenecientes a Accor, siguen unos pará-
metros muy estables, lo que facilita, según Je-

sús Seseña, director de Desarrollo del grupo en 
España, “que los establecimientos cumplan con 
los valores y con la imagen”. Otras enseñas de 
la compañía, como Mercure o Pullman, no son 
estandarizadas, pero sí exigen unas “calidades 
técnicas suficientes a su posicionamiento de es-
trellas” a la hora de franquiciar.

PRIMA LA MARCA
Existe un modelo de franquicia en el que la 

identidad de la franquiciadora queda en un se-
gundo plano y por tanto, en el que se le da me-

nos importancia a la marca. Aquí, la idiosincrasia 
de cada alojamiento permanece más patente. En 
este caso, los servicios prestados por la cadena 
se basan principalmente en el know how y en 
asuntos clave como la comercialización. 

Sin embargo parece ser el otro modelo, en el 
que prima la marca, el que más adeptos tiene. 
La mayoría de las fuentes consultadas por HOS-
TELTUR coinciden en apostar por él. “La base de 
una franquicia es la unidad de una red de esta-
blecimientos a través de una marca común y un 
estándar de calidad. Por ello, el reconocimiento 
de la marca tiene que primar siempre, porque 
si lo que prima es la identidad del propio hotel, 
lo único que une a todos los establecimientos 
adheridos es la utilización de una central de re-
servas común, un mismo acceso a proveedores, 
una intermediación conjunta, etc. En este caso, 
se trata entonces de una representación hote-
lera pero no de una franquicia en la que poder 
beneficiarse de la fidelización del cliente a una 
marca”, apuntan desde Irea.

En una línea similar, Jesús Seseña destaca 
que “una franquicia al amparo de una marca 
reconocida y con notoriedad es una pieza funda-
mental en su éxito. En un entorno de globaliza-
ción, en el que los clientes cada vez viajan más 
y están mejor informados de los productos ho-
teleros que les rodean, se impone la necesidad 
de pertenecer a una red, de formar parte de una 
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Cada Ibis franquiciado, aún ninguno en España, se asemejará al resto, por ejemplo, al de Alcobendas, el último 
abierto en el país. © Philippe Wang.
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identidad de marca con valores positivos para 
decantar la elección de estos clientes”. 

A todo ello, Luciano Lusardi agrega que In-
terContinental ofrece al franquiciado “el valor de 
una marca fuerte, reconocida y valorada”, así 
como los sistemas operativos que la sustentan 
y que ponen a su disposición.

NUEVAS TENDENCIAS
En un entorno cada vez más competitivo, 

complejo y marcado por la crisis, la incorpora-

ción de nuevas formas de negocio es una ne-
cesidad para mantener el índice de crecimiento 
de una forma sostenida, por lo que las empresas 
franquiciadoras y franquiciadas se erigen como 
abanderadas del cambio en muchas ocasiones.

Las novedades que revolucionan al sector 
son las que surgen de las demandas de los 
clientes, del rumbo cambiante que va tomando 
el turismo con el paso del tiempo. Uno de esos 
cambios de rumbo ha sido el aumento meteó-
rico del turismo rural, que ha sido aprovechado 

por emprendedores como Juan Otero, socio 
fundador de Ruralvalue, la primera franquicia 
española de turismo rural. “Anteriormente no 
existía una franquicia de turismo rural, que en-
globara establecimientos con una misma idio-
sincrasia, como se puede encontrar en otras 
subcategorías del turismo. Es muy importante 
que los clientes de turismo rural vean que existe 
no sólo una misma ubicación, sino las mismas 
prestaciones en toda España bajo una marca 
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PREGUNTA.- ¿La situación económica 
actual propicia el crecimiento a través de 
franquicias? 

RESPUESTA.- La situación actual es propi-
cia para el crecimiento en general y CWT tiene 
como objetivo tanto a nivel global como local 
un crecimiento externo y orgánico. El volumen 
es un factor clave a la hora de negociar con 
proveedores cada vez más globales y a la 
hora de invertir masivamente en nuevas he-
rramientas. El 1 de octubre hemos anunciado 
la compra de Viajes Lepanto especialista en 
viajes de negocios y eventos. Con esta última 
compra que se suma a la de Viajes MAPFRE 
en marzo confirmamos nuestra estrategia in-
ternacional y nacional de crecimiento externo. 
El crecimiento a través de franquicias es un 

crecimiento que no implica elevados riesgos 
ni una inversión elevada. Corresponde tam-
bién a la necesidad que pueden tener agen-
cias independientes y/o agencias que buscan 
asociarse a un grupo que les puede asegurar: 
las mejores condiciones con los proveedores 
del sector, herramientas de última generación, 
soportes comerciales y técnicos y garantizar 
una estabilidad para el futuro. 

P.- ¿Cuál es el objetivo de esta expansión 
de CWT en España a través de franquicias? 
¿Acercarse a las pymes?  

R.-La red de franquicias es una pieza im-
portante en nuestra estrategia para aumentar y 
consolidar nuestra penetración en el segmen-
to de las pymes. Las franquicias se integran 
en nuestra red de proximidad, compuesta por 
nuestras oficinas propias. CWT busca a través 
de su nueva red de proximidad, un acerca-
miento tanto geográfico como comercial con 

las empresas y con los clientes particulares. 
Para poder captar y dar servicio a las pymes 
es imprescindible tener una red con una im-
plantación local, una atención y un servicio 
personalizado, que consigan mantener una 
comunicación continua, directa y de confianza 
con los clientes. 

P.- ¿Cuáles son las ventajas de una ex-
pansión a través de un sistema de franqui-
cias frente a un crecimiento por medio de 
la compra de empresas? 

R.- Son dos modelos de expansión comple-
mentarios. La ventaja de comprar empresas 
es de consolidar inmediatamente un negocio 
existente y asegurarse un crecimiento orgáni-
co futuro. La ventaja del modelo de franquicia 
es que permite una expansión que no implica 
elevados riesgos ni una inversión importante.

P.- ¿Qué requisitos hay que cumplir 
para pertenecer a la red de franquicias de 
CWT?

R.- La franquicia ideal debe de ser espe-
cializada en viajes de negocios y/o grupos y 
eventos y tener una facturación superior a 
600.000 euros. No excluimos nuevas creacio-
nes siempre y cuando el proyecto este llevado 
por profesionales del sector que hayan decido 
crear su negocio. CWT aporta su red nacional 
y su presencia en más de 150 países, su po-
sición de líder en los segmentos de viajes de 
negocio y eventos y reuniones,  su marca, sus 
herramientas, formación, sus tarifas negocia-
das al nivel local y mundial, sus soportes de 
comunicación y sus modelos de asesoramien-
to para las empresas. La franquicia aporta su 
experiencia y su proximidad con los clientes. 

Texto: Álvaro Quijano

“El modelo de franquicia permite una expansión que no implica 
elevados riesgos ni una inversión importante”

Michel Durrieu, director de marketing y 
comunicación de CWT.

Michel Durrieu, director de Marketing y Comunicaciones de CWT

La agencia especializada en 
viajes de negocios Carlson 
Wagonlit Travel, cuenta con una 

red de franquicias en 150 países. 
En Francia, por ejemplo, tienen 
cerca de 120 franquicias y en EEUU 
más de 500. Ahora la compañía 
quiere crecer en España a través 
de esta fórmula de negocio con el 
objetivo de llegar a tener entre 40 
y 50 franquicias en 2010 y a largo 
plazo unas 90 como máximo, tal y 
como nos ha explicado su director 
de Marketing y Comunicación para 
España, Michel Durrieu.
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como Ruralvalue”, afirma Otero.
Pero no sólo de turismo rural viven los innova-

dores, y Jesús Seseña, Director de Desarrollo de 
Accor en España, cree que el ámbito de la fran-
quicia es un espacio muy útil para apostar por 
las nuevas tendencias. “La franquicia es un mo-
delo de gestión que puede adaptarse a cualquier 
marca y segmento. No obstante, para abarcar 
a un mayor número de posibles franquiciados 
(hoteleros, inversores, propietarios…), creemos 
que el tipo de hotel urbano low-cost que no ne-
cesita una experiencia hotelera previa es el más 
adecuado”, afirma Seseña, quien piensa que 
parte de las posibilidades de triunfo dependen 
de la diversificación. “Otras marcas del portafolio 
Accor como Mercure ó Pullman garantizan una 
fuerza de imagen muy europea en el segmento 
medio y alto de la hotelería”, señala Seseña.

IMPORTADORES DE IDEAS
La innovación en España no es tan original 

como puede parecer, y es que muchas de las 
novedades que se presentan en nuestro país no 
son más que meras copias de prácticas, pro-
ductos o ideas que ya se han desarrollado en 

otros lugares del globo. “España no es un país 
creativo. Se importan muchas de las ideas de 
negocio franquiciables de otros países como 
Estados Unidos. Si tenemos en cuenta que en 
España el emprendedor brilla por su ausencia 
y que en EE UU todo el mundo quiere invertir, 
hay que pensar en la dificultad de crear nego-
cio y de franquiciar ese know-how. España debe 
viajar más a otros países para ver otras ideas 
de negocio, y considerar que emprender no es 
una situación complicada, sino la necesidad de 
aportar a tu país recursos para un futuro más 
saludable”, afirma Juan Otero.

El mercado camina hacia la diversificación. 
Los hoteles desubicados, los cool and cheap y 
el turismo rural son ejemplos de la nueva olea-
da de productos que han surgido en los últimos 
años, pero estas ideas ya se están explotando 
y los innovadores del sector siguen mirando al 
otro lado del charco en busca de nuevas ideas 
que vuelva a hacer brillar una bombilla que por 
ahora tiene su fuente de energía lejos de las 
fronteras de España.

EL KNOW HOW, ELEMENTO DIFERENCIADOR
DE LAS FRANQUICIAS

Know how es una expresión anglosajona uti-
lizada en los últimos tiempos en el comercio 
internacional para denominar los conocimien-
tos preexistentes en una empresa, no siempre 
académicos, que incluyen técnicas, información 
secreta, teorías e incluso datos privados (como 
clientes o proveedores). En resumidas cuentas, 
es la habilidad con la que cuenta una organiza-
ción para desarrollar sus funciones, tanto pro-
ductivas como de servicios, aunque esta acep-
ción también incluye áreas como la contabilidad 
y los recursos humanos, entre otras. Las gran-
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Viajes Gheisa, franquicia a punto de cumplir 20 años, lanzó hace 
unos meses la posibilidad de vender viajes a través de su web. La com-
pañía afirma que el 20% de los 40.000 usuarios anuales que visitan la 
página busca la compra online, por lo que estima que en el primer año 
se facturarán 1,2 millones de euros a través de este sistema.

“Las ventajas de la venta online para el franquiciado y sus clientes 
son evidentes”, añaden, y citan entre ellas la “mayor rapidez y como-
didad para acceder a una amplia selección de destinos, con la misma 
seguridad y confianza que a través de cualquiera de las agencias de 
Viajes Gheisa”. Agregan que la venta online revierte directamente en la 
franquicia previamente seleccionada por el usuario.

En el ámbito hotelero, Jesús Seseña, director de Desarrollo para 
España de Accor, afirma que la evolución en los últimos dos años de 
reserva directa online es “verdaderamente impresionante”. “Internet es, 
sin lugar a dudas, un gran aliado para los hoteles, que encuentran en 
este canal de distribución un contacto directo y en tiempo real con el 

cliente”, comenta.
Lo mismo opina el director de Operaciones para el Sur de Europa de 

Crowne Plaza, Holiday Inn y Express by Holiday Inn, Luciano Lusardi. 
“IHG cuenta con el segundo canal web por tamaño y por tasa de cre-
cimiento, que ofrece hasta 12 sites en idiomas locales, entre los que 
se encuentra el español, y ésta es una de las principales ventajas que 
ponemos a disposición de nuestros franquiciados”, continúa. “En una 
era en la que cada vez aumenta más la confianza en los motores de 
búsqueda, los hoteles de marca suben a los primeros puestos en cuan-
to a visibilidad y accesibilidad. IHG está mejor posicionada que otras 
compañías de la industria hotelera para beneficiarse de este crecimien-
to con marcas muy fuertes en  mercados principales”, concluye.

Desde la consultora Irea coinciden en resaltar que, como para cual-
quier otro negocio, internet ha supuesto “una auténtica revolución”. 

Texto: Araceli Guede

Internet, ese gran aliado 

Viajes Gheisa ya permite la venta de productos a través de internet.

Para la web de un hotel o agencia independiente 
es difícil alcanzar la presencia que una compañía 
grande puede tener en internet, así como las 

herramientas que a través de ella puede ofrecer. 
Pertenecer a una franquicia permite al establecimiento 
beneficiarse del fuerte potencial de estos sites. Su 
capacidad para llegar a más gente, en menos tiempo y 
de forma más económica se multiplica. A su vez, la red 
sirve a las franquiciadoras para ofrecer información a 
quienes quieran unirse a ellas. 

El turismo rural se está convirtiendo en una buena 
forma de diversificar el mercado.
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des empresas guardan el secreto de su éxito bajo llave, pero todo tiene un 
precio y la cerradura de la victoria se puede abrir previo paso por caja. El 
know how es para muchos la clave de que un producto funcione o de que 
se vaya al garete, y son muchas las empresas que venden o compran este 
‘saber hacer’ con el objetivo de expandir sus horizontes o de asentarse en 
el mercado con un cierto nivel de garantías. La compra del know how por 
un módico o no tan módico precio es la base sobre la que se asientan las 
franquicias.

Lógicamente, cada empresa franquiciadora tiene un know how diferen-
te, pero todas y cada una de ellas deben cumplir unos requisitos. Tan 
vital es el saber hacer para una franquicia, que su identificación no sólo 
es un derecho del franquiciado, sino una exigencia legal recogida por el 
Real Decreto 2485/98 de 13 de noviembre. Estos conocimientos deben 
identificarse a través de los manuales de negocio que recogen la fórmula 
del éxito. Por lo tanto, el know how no es algo intangible y de hecho, el 
franquiciador debe poder disponer de una documentación a la que pueda 
remitirse en todo momento el franquiciado.

El franquiciador debe poner a disposición del franquiciado elementos 
informativos y formativos que ayuden al nuevo miembro a conocer e in-
tegrarse plenamente en la filosofía de la empresa a la que llega. Los ele-
mentos informativos se dividen en cuatro y son: un dossier informativo 
de franquicia, que tendrá como finalidad aportar una información inicial 
básica a los potenciales franquiciados; un cuestionario de candidatura, 
que permitirá al franquiciador conocer el perfil del candidato de cara al 
desarrollo de una correcta selección y concesión de la franquicia en los 
diversos mercados de implantación; un folleto de franquicia, portador de la 
imagen corporativa de la franquicia que facilitará una información básica 
sobre las principales características de la franquicia y, por último, debe 
haber documentos contractuales que vinculen a las dos empresas. Todos 
estos pasos son necesarios, pero según Secundino Cosmen, consejero de-
legado de la empresa Domus Hoteles, el punto más importante es la entre-
vista personal. “Lo principal para nosotros es la entrevista personal porque 
nos permite ver el talante de la persona. Si vemos que vamos a sintonizar 
con el hotelero, porque tenemos una cultura empresarial afín, podemos 
seguir adelante, si vemos que no, será muy complicado que lleguemos a 
un acuerdo. Por ejemplo, hemos tenido que rescindir algún contrato por-
que el hotelero no quería que la directora comercial de su hotel fuese una 
mujer. Actitudes como esta son inaceptables para nosotros y creo que se 
pueden detectar gracias a la entrevista personal”, apunta Cosmen.

Los elementos formativos son de vital importancia para los franquiciados, 
ya que son los métodos para la transmisión del saber hacer del franqui-
ciador. Este proceso casi docente se divide en tres fases: la formación del 
franquiciado en las dependencias de la central de franquicia, la formación 
que el franquiciado y su personal recibirán en el propio establecimiento y 
el apoyo que el franquiciador prestará al franquiciado, con su estancia en 
el establecimiento, durante la primera fase de su puesta en marcha. Todas 
estas ventajas y alguna otra más hacen que los riesgos para el empre-
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El know how se presenta como la llave del éxito empresarial.
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sario se minimicen según Secundino Cosmen. 
“Tenemos los mecanismos de comercialización 
y de gestión para hacer rentable el hotel rápida-
mente. A la hora de construir el hotel, tenemos 
acuerdos con empresa que hacen que el diseño, 
la construcción y varias cosas más sean más 
económicas. Además, hemos aprendido de to-
das las meteduras de pata, nuestras y del sector, 
y el empresario no tiene porque preocuparse por 
este tipo de errores”, afirma el directivo de una 
de las franquicias turísticas más representativas 
del ámbito nacional.

LAS FRANQUICIAS DE AGENCIAS DE VIAJES, 
UNA FORMA DE EXPANSIÓN

La franquicia sigue siendo una opción para 
abrir una agencia de viajes, aunque la actual 
coyuntura económica no sea la más deseada, 
y existan problemas para afrontar la crisis. El 
grupo Sercom considera que dando solución a 
las debilidades y ofreciendo valores añadidos se 
puede hacer frente al problema. Algunas gran-
des redes y grupos de gestión han acudido a 
la franquicia como complemento para su expan-
sión. 

La diferencia a la hora de funcionamiento por 
parte del franquiciado, en una franquicia inde-
pendiente, en un grupo de gestión o en las gran-
des redes no es muy diferente. Todos pueden 
vender y llevarse una comisión en base a los 
acuerdos que tengan con los distintos provee-
dores. 

Las puramente franquicias, como Zafiro Tours, 
se diferencian por el apoyo de la central y las 
herramientas que ésta pone a disposición de las 
agencias para intentar incrementar las ventas. 
En cuanto a las franquicias impulsadas por algu-
nas grandes redes como Marsans y Viajes Iberia, 
la gran diferencia es que éstas tienden a vender 
especialmente productos de sus mayoristas, 
concentrando así las ventas, según explica la 
directora general y socia fundadora de Viajes 
Almeida, Inmaculada Almeida. 

Las franquicias puras son aquellas de las que 
detrás sólo se encuentra el franquiciador, bá-
sicamente mediante un contrato por el que la 
empresa autoriza a alguien a usar su marca y 
vender sus productos bajo determinadas condi-
ciones. Ejemplos de ello son Almeida Viajes, Za-
firo Tours, Plantour, GiraMondo Viajes Franquicia, 
Ab Club del Viaje, o Viajes Estivaltour.

Barceló Viajes, Eroski Viajes, Carlson Wagon-
lit Travel, Viajes Iberia, Viajes Marsans, o Viajes 
Crisol- está última que aunque es la segunda 
marca de Marsans es independiente-, son las 
grandes redes que han optado por adoptar tam-
bién el modelo de las franquicias como forma 
de crecimiento, que se suman a sus oficinas 
propias. 

Los grupos de gestión, por su parte, son em-
presas de servicios o asociaciones que tienen 
como principal activo para la agencia de viajes 

independiente unas mejores condiciones ante 
los proveedores, en base al poder de compra 
que consiguen agrupando bajo su paraguas a un 
buen número de asociadas, como el Grupo Qua-
litas o Sercom. La segunda vertiente del negocio 
de estos colectivos es lanzar una franquicia, de 
ahí el nombre de grupos mixtos. Actualmente, ya 
existen más de 20 grupos de gestión que agru-
pan a la casi totalidad de las agencias de viajes 
independientes de tamaño pequeño y mediano.

La “falta de profesionalidad” de algunos gru-
pos, que muestran “un escaso interés por mejo-
rar las cifras de sus asociados y franquiciados, 
y el constante bombardeo al que se somete al 
sector de las agencias de viajes”, es la visión 
que desde Sercom se observa en la estructura 
de este mercado. El director de comunicación 
de este grupo, Alejandro Toquero, afirma que 
“los empresarios y emprendedores viven en una 
encrucijada marcada por la actual coyuntura 
turística internacional y por una crisis econó-
mica”, y que el futuro empresarial viene dado 
por la capacidad de adaptación a los tiempos. 
El éxito futuro radica en conocer las debilidades 
para ponerles solución. Los grupos de gestión 
deben ser el canal por el que la adaptación de 
una agencia independiente pequeña sea asequi-
ble y efectiva, opina Toquero, quien agrega que 
los grupos han de enfrentarse al hecho de que 
no se pueden quedar en meros “conseguidores 
de comisiones”, han de ofrecer también más 
servicios y valores añadidos. Por ello su grupo 
ofrece servicios como la mejora de la formación 
de los agentes, el conocimiento de las caracte-
rísticas de su demanda, la adecuación a dicha 
demanda a través de productos diferenciados 
para cada segmento o cliente y el aseguramien-
to de un servicio de calidad a través de las nue-
vas tecnologías. Además y antes de que acabe 

el año, este grupo pondrá a disposición de los 
asociados su página web de viajes con servicios 
aéreos, hoteles, traslados, seguros y pasarela de 
pago, entre otras cosas.

VENTAJAS E INCONVENIENTES DE LAS
FRANQUICIAS

La ventaja fundamental de ser franquicia para 
el franquiciador es que supone la manera más 
rápida de crear una actividad empresarial con 
infraestructura ajena y un mínimo desembolso 
económico. También se reduce la necesidad de 
tener mandos intermedios competentes y de 
realizar controles, porque el primer interesado 
es el franquiciado, y así hay un mayor control 
del servicio o producto. En cuanto a lo econó-
mico, se pueden aprovechar de las grandes 
economías de escala, tanto en la fabricación y 
las compras, como en los costes, de modo que 
se reduce el riesgo económico-financiero y el 
comercial. Además se genera así una imagen 
sólida de marca y una mayor presencia e impor-
tancia en el mercado. De esta forma se consigue 
evitar las limitaciones económicas y de recursos 
humanos, aunque no hay que olvidar el primer 
desembolso que se ha de realizar para la puesta 
en marcha de una nueva franquicia.

En cuanto a los inconvenientes para el fran-
quiciador un aspecto relevante son las relacio-
nes con el franquiciado, que en ocasiones lle-
gan a ser tensas, debido a que la jerarquía no 
es exactamente la de empleado-jefe. Tampoco 
es fácil influir en su comportamiento empresa-
rial y la comunicación es más compleja con los 
diferentes puntos de venta, así como realizar 
cambios de estrategia en el negocio. También 
existe la posibilidad de perder contacto directo 
con el mercado y hay un gran riesgo de compe-
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Zafiro Tours representa lo que otras franquicias denominan ‘sucursalismo’.
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tencia desleal. En lo que a números se refiere, 
el beneficio por unidad es menor, pero es mayor 
cuántas más unidades se venden.

El prestigio que posee la marca supone una 
gran ventaja para el franquiciado, ya que le ase-
gura cierta afluencia de clientes desde el primer 
día, una tranquilidad que se suma a la experien-
cia del resto de la cadena, además de reducir el 
riesgo del inicio comercial. El franquiciado, que 
no deja de ser su propio jefe, se beneficia de 
la economía de escala y de la solvencia frente 
a los bancos, además de la imagen conocida 
de la empresa, así como de las campañas y 
estrategias de marketing nacionales. Pero tam-

bién existen una serie de inconvenientes, como 
el conocimiento sesgado de la intención de la 
franquicia, el pago de derechos de entrada y, en 
la mayoría de los casos, de parte de sus benefi-
cios. Adaptarse a la filosofía del franquiciador no 
siempre es fácil, porque lleva incorporada una 
pérdida de libertad, que sería plena de ser pro-
pietario de un comercio. 

UNAS FRANQUICIADAS TIENEN LICENCIA
DE AGENCIA Y OTRAS FUNCIONAN BAJO LA
FÓRMULA SUCURSALISTA

Uno de los grandes debates que existen en 
el sector español de agencias de viajes es la 
diferente interpretación de la normativa que rea-

lizan las diversas Comunidades autónomas res-
pecto a la apertura de agencias bajo la fórmula 
de franquicia. Mientras en unas Comunidades, 
como Cataluña o Canarias, la Administración 
exige que el franquiciado esté en posesión de 
su propio título-licencia de agencia de viajes, en 
otras Comunidades como la valenciana no se 
contempla ese requisito y el franquiciado opera 
bajo la licencia de la central franquiciadora, que 
es lo que se conoce como ‘sucursalismo’.

De hecho, existen denuncias de la asociación 
catalana de agencias de viajes (ACAV) y de la 
de Canarias contra la franquicia Zafiro Tours, 
porque sus franquiciadas no tienen licencia. Y 
la Administración turística les ha dado la razón y 
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PREGUNTA.- ¿Cómo funciona el sistema de franquicias de 
Sercotel?

RESPUESTA.- El sistema se basa en los modelos internacionales, en 
los que se dan diferentes tipos de servicios a un hotel independiente, 
una marca  para el establecimiento, aunque se sigue respetando la 
identidad del hotel, simplemente lo que se le añade es una marca para-
guas que le respalde. En segundo lugar aportamos un soporte comer-
cial global, o sea, corporativo, que realiza las grandes contrataciones y 
en tercer lugar damos soporte en cuanto a la central de reservas. 

P.- ¿Por qué se decidieron en Sercotel por este sistema de fran-
quicias?

R.- En España no había ningún sistema similar. Al principio nos 
confundían con una central de reservas, que es una de las cosas que 
hacemos, pero al principio ni teníamos. Pero en España no había un 
sistema que funcionara globalmente en cuanto a central de reservas y 
departamento comercial.

P.- ¿Qué ventajas tiene aplicar este modelo?
R.- Creo que tiene bastantes, la primera de todas, que por un pre-

cio razonable, un hotel independiente tiene una fuerza de grupo que le 
respalda, sin perder la independencia en la gestión. Es una solución 
para unas necesidades específicas. Es perfecto para alguien que quiera 
seguir siendo director de su hotel y que quiera seguir explotándolo, pero 
con el apoyo de una marca detrás que le da soporte a la hora de las 
negociaciones con grandes agencias, porque va con 130 hoteles y ne-
gocias como lo hacen las grandes cadenas. Si un hotel va solo la fuerza 
que tiene es mínima a la hora de negociar. Otra ventaja es que te estás 

ahorrando dinero porque tienes el soporte de un departamento comer-
cial de más de 75 personas que de otra manera no podrías mantener.

P.- ¿Qué inversión necesita un hotel que quiera unirse a Ser-
cotel?

R.-La inversión es desde unos 15.000 euros anuales, aunque hay 
hoteles en zonas importantes de Barcelona, por ejemplo, que tienen que 
pagar bastante más, pero un hotel medio necesita aproximadamente 
entre 15.000 y 25.000 euros anuales para unirse a Sercotel.

P.- ¿Considera que es un buen sistema para ser competitivo?
R.- Para un hotel independiente sí. Es una buena solución cuando no 

se quiere perder la gestión pero se quiere tener el apoyo de una cadena 
grande detrás. Es una muy buena opción porque no pierdes el control 
de tu hotel. Hace 20-25 años no había tanta competencia y por tanto 
no había esta necesidad de franquiciarse.

P.- ¿El sistema de franquiciado tiene futuro?
R.- Si, y cada vez más, a no ser que tengas un hotel muy especial, 

siempre será conveniente tener una marca paraguas detrás, lo que 
puede suponerte un 15-20% más de ventas.

Texto: Xisca Muñoz

El franquiciador: Javier Garro, director general de Sercotel

“Tener una marca paraguas detrás te puede suponer
entre el 15 y el 20% de ventas”

Sercotel ha sido una de las primeras cadenas 
hoteleras españolas en aplicar el sistema de 
franquicias para sus hoteles urbanos. En la 

actualidad cuenta con más de 130 hoteles en los que 
aplica este sistema, del que afirman desde la cadena, es 
muy útil para dar cobertura a los hoteles independientes.

Javier Garro, director general de Sercotel.
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las ha declarado ilegales.
Son muchos en el sector los que consideran 

que el sistema de agencias de viajes en cuanto 
a forma de aperturas en España es surrealista. 
Cada Comunidad Autónoma tiene una legisla-
ción diferente, e incluso en una misma Comuni-
dad las distintas delegaciones de Turismo tienen 
opiniones diferentes de la interpretación del de-
creto. Lo que se permite en Cádiz no se permite 
en Málaga. 

El principal escollo es que el decreto donde 
se especifica la normativa sobre las agencias 
de viajes no hace mención en ningún párrafo a 
la fórmula de franquicia, y es la interpretación 
del texto sobre los requisitos para ser central o 

sucursal lo que ha determinado a las diferentes 
Administraciones a pronunciarse en un sentido 
u otro.   

INCONVENIENTES DEL SUCURSALISMO
En buena parte del sector se considera que el 

hecho de que la central de franquicias ceda su 
propio título-licencia al franquiciado (sucursalis-
mo) es una irregularidad ya que el franquiciado 
no consta como propietario de la agencia ante la 
Administración y tiene que alquilar el local a su 
nombre y ceder los derechos de uso a su cen-
tral, por lo que es una desventaja para este. Otra 
desventaja es que si algún día el franquiciado 
quiere independizarse de la franquicia, si está 

utilizando la licencia de la central no podrá des-
vincularse. En cambio, con el título-licencia el 
franquiciado puede marcharse del grupo y cam-
biarse cuando lo desee porque posee su licencia 
propia. Además, esto le posibilita a abrir hasta 
cinco sucursales más con su propia licencia.

En este sentido, cabe destacar que la Asocia-
ción Española de Franquiciadores (AEF) no acepta 
la fórmula sucursalista, ya que considera el título 
propio una garantía para el inversor de la franqui-
cia, razón por la cual no hay demasiadas marcas 
de agencias de viajes asociadas a la AEF. 

Entre las franquicias de agencias que operan 
bajo la fórmula sucursalista están Zafiro Tours (la 
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PREGUNTA.- ¿Por qué se decidió por este modelo de negocio?
RESPUESTA.- Este modelo, para los hoteles independientes es una 

solución que está cada vez más en auge, principalmente por tres mo-
tivos: en primer lugar porque da una marca de prestigio, lo que como 
hotel independiente es imposible de conseguir; además aporta un ase-
soramiento comercial, que alarga el propio departamento comercial del 
hotel; en tercer lugar, nos aporta una central de reservas que te da un 

apoyo. Digamos que son los tres motivos principales que le dan fuerza 
a un modelo de franquicia como el que tenemos con Sercotel.

P.- ¿Cómo funciona el sistema de franquiciado con Sercotel?
R.- El modelo funciona con una cuota, que es trimestral, cuya cuantía 

depende del tipo de establecimiento, de la ciudad en la que esté, de su 
categoría.  Con esa cuota Sercotel aporta toda una serie de servicios y 
beneficios. Ellos se convierten en el alargamiento comercial de lo que 
es el establecimiento. Como hotel independiente es muy difícil funcionar 
hoy en día y poder llegar a muchos sitios, a nivel de contrataciones. 
Ten en cuenta que por ejemplo, una empresa que tiene que reservar 
hoteles en diferentes ciudades lo que hace, en lugar de ir mirando hotel 
por hotel, coge una cadena determinada y con eso tiene la cobertura de 
establecimientos que necesita y con los turoperadores pasa lo mismo, 
con una sola negociación con Sercotel, por ejemplo, ya tienen a su 
disposición 130 hoteles en toda España. Si yo, como establecimiento 
independiente no estuviera en una marca como esta, no podría llegar a 
entrar en estas negociaciones.

P.- ¿Qué tipo de condiciones pone Sercotel para poder adherirse 
a su franquicia?

R.- Secotel exige que los establecimientos sean mínimo de tres 
estrellas, han de ser hoteles nuevos o totalmente renovados y estar 
ubicados en centros urbanos importantes. Uno de los requisitos indis-
pensables son los estándares de calidad mínima, cuando se capta un 
hotel ha de cumplir con unos requisitos mínimos y a lo largo del año 
se hacen dos auditorías por establecimiento, si no cumple los mínimos, 
tiene un plazo de seis meses para solucionarlo y si no lo hace pues se 
queda fuera del grupo. 

P.- ¿Para un hotel independiente es un sistema menos arriesga-
do que funcionar por sí solo?

R.- Más que menos arriesgado es que de otra manera es incapaz de 
sobrevivir, con Sercotel es como si nuestro hotel tuviera un equipo co-
mercial de 50 personas, lo que yo sería incapaz de tener por mí mismo, 
más que nada por el presupuestario.

Texto: Xisca Muñoz

El franquiciado: Javier Tausín, director del hotel Alexandra de Barcelona

“Te da una marca de prestigio, un equipo comercial
y un asesoramiento que estando solo no tenías”

Hotel Alexandra en Barcelona

El sistema de franquicias se está convirtiendo en 
un modelo muy eficaz para dar competitividad 
a los pequeños hoteles independientes que 

funcionan en toda España. Gracias a ello consiguen 
tener fuerza comercial y una potente central de 
reservas que si no, les sería imposible mantener. En 
el caso del hotel Alexandra de Barcelona, el hecho de 
pertenecer a Sercotel, les aporta además, la calidad de 
una marca de prestigio. 
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Viajes Almeida nació en el año 2004, con 
una primera oficina en el centro de Málaga. Su 
socia fundadora, Inmaculada Almeida, decidió 
crear su propio modelo de negocio. En principio 
la idea era montar una agencia online apoyada 
por una oficina física. Sus puntos fuertes tenían 
que ser la especialización en algunos produc-
tos, que no tuviera la competencia, como una 
mayorista especializada para discapacitados y 
personas de movilidad reducida, enoturismo, 
etc.

P.-  ¿Cuáles son sus magnitudes? 
R.- Tenemos 305 agencias entre España y 

Portugal. La facturación conjunta asciende a 
95.723 millones de euros en 2007 y en 2008 
esperamos cerrar el año con una facturación 
aproximada global de 110 millones de euros. 
Nuestras previsiones son consolidarnos y man-
tener un ritmo de crecimiento adecuado. Desde 
luego no esperamos tener la fuerte expansión 
que hemos tenido en estos cuatro años, pero 
si consolidarnos y crecer a un ritmo más mo-
derado.

P.- ¿Qué es más importante para ser 
agente franquiciado, la experiencia previa 
en agencias o el espíritu empresarial?

R.- La experiencia previa es muy recomen-
dable pero lo es más el espíritu empresarial 
y la capacidad de emprender de la persona. 
Preferimos a un buen comercial formado en 
agencias de viajes que a un diplomado en tu-
rismo sin habilidades comerciales. Aunque lo 
ideal es conjugar ambas cosas, la formación y 
experiencia. 

P.- En la actual situación de crisis, ¿reco-
mienda abrir una agencia?

R.- El sector está sufriendo una reconver-
sión y la crisis, no sólo afecta a las agencias 
de viajes sino a todos los negocios en general. 
Existen muchos nichos de mercado sin explotar 
en el sector de las agencias de viajes. Ahora 
hay más locales disponibles y más baratos, 
y la inversión en una agencia de viajes no es 
muy grande. Nuestra recomendación es que se 
abran agencias donde exista realmente mer-
cado y oportunidad de negocio y por personas 
emprendedoras y que aporten algo diferente.

P.- Almeida Viajes está en Airmet, ¿no es 
una contradicción, si ya tienen de por sí ca-
pacidad de compra?

R.- La situación de Almeida en Airmet es de 
un beneficio mutuo. Nosotros hemos delegado 
las negociaciones al grupo Airmet ya que con-
fiamos plenamente en su capacidad de nego-
ciación y además creemos que nuestras agen-
cias salen beneficiadas perteneciendo a este 
grupo. Hemos recibido ofertas de otros grupos 
pero hemos declinado todas las proposiciones.

P.- ¿Qué diferencia hay entre las franqui-
cias sucursalistas y las puras en las que 
cada franquicia tiene su licencia?

R.- No nos gusta hablar sobre la competen-
cia, mantenemos un respeto absoluto.

El sistema de agencias de viajes en cuanto 
a forma de aperturas en España es surrealista. 
Cada Comunidad Autónoma tiene una legis-

lación diferente, e incluso en una misma co-
munidad las distintas delegaciones de turismo 
tienen opiniones diferentes de la interpretación 
del decreto. 

Nosotros seguimos utilizando el concepto 
franquicia pero damos el título licencia a cada 
franquiciado. Es más, la Asociación Española de 
Franquiciadores (AEF), a la que pertenecemos, 
no acepta a una marca de agencias de viajes 
si las oficinas no tienen título propio como una 
garantía para el inversor de la franquicia, por 
eso no hay demasiadas marcas de agencias de 
viajes asociadas a la AEF. La AEF es como un 
sello de garantía. Nosotros pertenecemos a su 
junta directiva este año.

P.- ¿Qué opina de lo que se estima en 
ciertos ámbitos del sector de que la mayo-
ría de los cierres de agencia –por la actual 
crisis- está siendo de franquicias?

R.- Nuestros datos son que la crisis afecta 
por igual a cualquier tipo de agencia. No hay 
nada más que ver las estadísticas para ver que 
igual cierran agencias de los grupos verticales, 
que agencias independientes, que agencias 
franquiciadas. Si me apura le diré que los cie-
rres tienen más que ver con la capacidad de 
gestión y de aportar novedades de cada grupo 
o agencia que con el hecho de pertenecer o no 
a un grupo. Indudablemente un temporal como 
éste se aborda mejor dentro de un grupo sólido 
que de forma individual.

Texto: José Manuel de la Rosa

“Es más importante el espíritu emprendedor que la experiencia”

“La Asociación Española de Franquiciadores (AEF) no acepta a una marca de agencias
si las oficinas no tienen título propio”

Inmaculada Almeida, directora general y socia fundadora de Viajes Almeida

La franquicia Viajes Almeida 
es la que más ha crecido en 
menos tiempo. En cuatro años 

ha superado las 300 franquiciadas 
en España y Portugal. Su socia 
fundadora, Inmaculada Almeida, 
considera que para ser franquiciado 
“la experiencia previa es muy 
recomendable pero lo es más el 
espíritu empresarial y la capacidad 
de emprender”.
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Inmaculada Almeida, directora general y socia fundadora de Viajes Almeida.
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más grande del sector con más de 700 oficinas) 
y AB Club de Viajes, mientras que otras como 
Viajes Almeida o Plantour exigen que cada fran-
quiciado tenga su licencia de agencia. Asimis-
mo, la fórmula de agencia asociada o franquicia 
que desarrollan algunas de las grandes redes de 
agencias, como Marsans, Viajes Iberia, Barceló, 
Eroski, Carlson Wagonlit Travel o Ecuador, tam-
bién exige la licencia a todos los franquiciados. 

FRANQUICIA CON UN ALTO COMPONENTE
COMERCIAL

En el sector del transporte aéreo, marítimo o 
ferroviario, por las características y dimensiones 
propias de las empresas, no son negocios donde 
el formato de franquicia en los términos en los 
que se conoce sea factible, si bien se dan casos 
de sistemas de colaboración entre dos compa-
ñías, cuyos términos son celosamente guarda-
dos por ambas empresas, a través de los cuales 
la franquiciadora ha cedido el derecho a utilizar 
su marca comercial y, antes que traspasar su 
know how empresarial, le exige a la franquiciada 
operar de acuerdo con sus estándares de calidad 
por un tiempo y en un mercado determinados. 
En apariencia, se trata más bien de un acuerdo 
comercial en el que la franquiciada opera con 
la marca de la franquiciadora un segmento de 
mercado que ésta no cubre y a cambio, la fran-

quiciadora distribuye y comercializa los billetes 
de la franquiciada.

En España, el único caso de este tipo de aso-
ciaciones de franquicia en el sector aéreo es el 
de Iberia que tiene franquicia con la compañía 
regional Air Nostrum, que opera con la marca 
Iberia Regional. Se trata de una alianza ideal 
entre una compañía de red y una regional, ya 
que la aviación regional efectúa operaciones re-
gulares de rutas de distancias cortas o medias, 

entre 200 y 500 km, y de baja y media densidad 
de tráfico, entre 10.000 y 100.000 pasajeros al 
año con un número mayor número de frecuen-
cias, que sirven de complemento a la red de las 
grandes compañías, nutriendo el tráfico de co-
nexión, como hace Air Nostrum con Iberia, a tra-
vés de conexiones transversales, aprovechando 
los huecos que dejan las aerolíneas de red. En 
mayo de 1997 Air Nostrum firmó un Acuerdo de 
Franquicia con el Grupo Iberia por un periodo de 
5 años, que se ha venido renovando desde en-
tonces. A través de dicho acuerdo los vuelos de 
Air Nostrum pasaron a ser comercializados por 
Iberia y se integra en su red. Desde Air Nostrum 
reconocen que este acuerdo ha supuesto un in-
cremento notable de pasajeros de conexión, al 
mismo tiempo que le aporta a Iberia pasaje a sus 
dos grandes centros de distribución de tráfico en 
España, Madrid y Barcelona. 

Desde Iberia apuntan que Air Nostrum aporta 
tráfico a la red de Iberia, en particular al hub de 
Madrid, y también desde ese hub lo distribuye, 
en las rutas y/o en los horarios en los que no hay 
suficiente densidad de tráfico como para cubrir-
los la propia Iberia. Por su parte, Air Nostrum, 
gracias a la marca y a la red de Iberia, tiene una 
proyección en el mercado que de otra manera 
no tendría. Ahora bien, Air Nostrum funciona 
como empresa independiente, asumiendo su 
propio riesgo en las rutas que  realiza. Lo que 
hace Iberia es la comercialización. Por otro lado, 
los horarios de los vuelos, en la medida de lo 
posible, se coordinan para facilitar las mejores 
conexiones a los clientes.

BRITISH, TRES FRANQUICIAS REGIONALES
Las grandes compañías europeas, como Air 

France, Lufthansa, British Airways, entre otras, 
utilizan igualmente acuerdos de franquicia simi-
lares al de Iberia-Air Nostrum, cuyos términos 
económicos guardan estrictamente bajo confi-
dencialidad. El objetivo es cubrir mercados en 
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El sistema de franquicias se 
regula a través del Artículo 
62 de la LEY 7/1996, de 15 
de enero, sobre Ordenación 
del Comercio Minorista en 
España. Este artículo define 
la franquicia como “aquella 
actividad comercial que se 
lleva a efecto en virtud de un 
acuerdo o contrato por el que 
una empresa, denominada 
franquiciadora, cede a otra, 
denominada franquiciada, el 
derecho a la explotación de 
un sistema propio de comer-
cialización de productos o servicios”. Esta Ley contempla que las personas físicas o jurídicas que 
quieran llevar a cabo esta actividad en España deben inscribirse en el registro que establecen 
tanto las Comunidades Autónomas como el Estado, y que garantiza la centralización de los datos 
relativos a los franquiciadores que operan en más de una Comunidad. Esta inscripción es un 
requisito de carácter obligatorio que se debe hacer antes de iniciar la actividad. Este registro 
depende de la Dirección General de Comercio Interior del Ministerio de Economía y Hacienda.
La ley que regula el sistema de franquicias se desarrolla a través del Real Decreto de la Direc-
ción General de Comercio Interior del Ministerio de Economía y Hacienda, y que establece que 
la actividad comercial en régimen de franquicia se debe ajustar a lo establecido en el Regla-
mento CEE 2790/1999, de la Comisión, relativo a la aplicación del apartado 3 del artículo 81 
del Tratado.  Aparte de estas normas, que son las más importantes, la ley establece otras, que 
regulan la actividad comercial de las franquicias, relativas a la competencia, comercio minorista, 
protección de datos, normativas europeas, normas fiscales, patentes y marcas...

Una ley específica que regula el sistema de franquicias

El artículo 62 de la LEY 7/1996 de 15 de enero regula las franquicias.

Iberia-Air Nostrum, un acuerdo de franquicia de contenido comercial.


