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I. INTRODUCCION:
EL DESARROLLO
INTERNACIONAL
DE LA FRANQUICIA

L concepto moderno de fran-

quicia aparece en EE.UU.,

a finales del siglo pasado,
de la mano de la empresa de ma-
quinas de coser Singer; sin em-
bargo, sélo cobra interés como
un modelo comercial viable a lo
largo de las primeras décadas de
nuestro siglo en los sectores del
automovil, de las bebidas refres-
cantes y del petroleo.

El formato de franquicia que en
la actualidad tiene una mayor im-
plantacién, y experimenta tasas
de crecimiento mas altas en todos
los paises, es el conocido como
business format o franquicia de
estructura empresarial, que tu-
vo su desarrollo inicial en EE.UU.
en los anos cincuenta (Vaughn,
1979). La estructura o tipo empre-
sarial se compone de una cartera
de productos/servicios, un nom-
bre de marca, el diseno de unas
instalaciones y unos metodos de
explotacion; todo ello define un
prototipo que es el que se espera
que los franguiciados copien exac-
tamente en sus mercados.

Sin embargo, hasta principios
de los anos setenta no se utiliza
la franquicia como sistema de
distribucion para entrar en los
mercados exteriores. En aquel
momento, el fendémeno de la ex-
pansion internacional de la fran-
quicia se ve favorecido por dos
circunstancias: la primera se re-
fiere a que su puesta en marcha
y desarrollo posterior en el mer-
cado norteamericano habia resul-
tado un gran éxito, y la segunda,
a que en dicho mercado se esta-

ba llegando a la fase de madurez
y se estaba intensificando el gra-
do de competencia en un eleva-
do numero de sectores, donde la
comercializacion se llevaba a ca-
bo por medio del sistema de fran-
quicias.

Aungue, al principio, la interna-
cionalizacion de la franquicia
estadounidense se produce en
los entornos de mayor proximi-
dad geogratfica y/o cultural, como
Canada, Reino Unido o Austra-
lia, la penetracion en otros pai-
ses europeos y en Japon no se
hace esperar (cuadro n.2 1). Asj,
en 1988, el 83 por 100 de los pun-
tos de venta extranjeros de los
franquiciadores de EE.UU. estan
situados en: Canada, Japén, Eu-
ropa Continental y Reino Unido.
Las condiciones que favorecen la
globalizaciéon de los mercados
(convergencia tecnoldégica, con-
vergencia en los gustos y habitos
de los consumidores, desarrollo
de los medios de transporte y co-
municacion, integracion econo-
mica mundial, etc.) apoyan el de-
sarrollo global de las franquicias
de EE.UU. en el contexto interna-
cional, en especial en la Unién
Europea (UE), donde los franqui-
ciadores son capaces de operar
de forma estandarizada en gran-
des segmentos de mercado. Sin
embargo, se reconoce que junto
a las fuertes tendencias que fa-
vorecen la uniformidad en el in-
terior de la UE, todavia persisten
algunas diferencias sustanciales
entre los diferentes paises que la
integran, tales como el lenguaje,
la cultura y/o los estilos de vida,
gue demandan ajustes de la ofer-
ta conjunta de la franquicia a las
condiciones locales.

El crecimiento del sistema de
franquicias en los paises desa-

rrollados (cuadro n.?2), se ha pro-
ducido tanto por la entrada de
franquiciadores extranjeros co-
mo por la implantacién de fran-
quicias locales, que, a suvez, han
contemplado la posibilidad de de-
sarrollarse en el contexto inter-
nacional. Principalmente desde
mediados de los anos ochenta,
paises como Reine Unido, Fran-
cia, Alemania y Japon han reali-
zado grandes avances en este te-
rreno.

Mientras que en el momento
actual, en EE.UU., el sistema de
franquicias representa alrededor
del 40 por 100 del comercio mi-
norista, en Francia, pais europeo
en el que mas ha crecido esta
figura comercial, su importancia
asciende al 20 por 100, y en nues-
tro pais solo representa el 3 por
100, a pesar de que en los ulti-
mos anos es el pais europeo don-
de mayores tasas de crecimien-
to estan experimentando: 1) el
sistema de franquicias; asi, enlos
ultimos cuatro anos, el numero
de redes ha crecido una media
del 26 por 100 y el numero de
establecimientos una media del
44 por 100 (Tormo y Asociados,
1995), y 2) la entrada de franqui-
cias extranjeras, tanto europeas
como norteamericanas; en 1994,
el 35 por 100 del total de las fran-
quicias instaladas en nuestro
pais eran de origen extranjero.

Este trabajo tiene por objeto
presentar y contrastar empirica-
mente un modelo que nos ayude
a identificar y comprender las re-
laciones entre los factores que
influyen en las decisiones de in-
ternacionalizacion de las franqui-
cias. Para ello, comenzaremos
presentando un modelo concep-
tual en el segundo apartado. El
tercero lo dedicaremos a descri-
bir la situacion de los sistemas de
franquicia instalados en el mer-
cado espanol segun sea su ori-
gen y el &mbito de sus mercados
de destino. El cuarto apartado lo
dedicaremos a contrastar el mo-
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Il. MODELO CONCEPTUAL

CUADRO N.2 1 PARA LA
. INTERNACIONALIZACION
EXPANSION INTERNACIONAL DEL SISTEMA DE FRANQUICIAS DE EE.UU.
T e T DEL SISTEMA
PAIS/REGION 1972 1988 Tasa de crecimiento anual DE FRANQU IC'AS

Canada .....oo.ovveoeeeeee, 2.758 9.544 5,8 L&l L . |
Europa Continental............... . 866 4975 10,2 a descripcion realizada en €
L 586 2 843 8.8 apartado anterior ilustra con sufi-
AP mzom oot 525 8.975 18,9 ciente nitidez la importancia que
AUSHANIE ...ovooveese, 457 2.858 10,9 el fendmeno de la internacionali-
MEfico ......... - 244 559 (a) 1.8 zacion del sistema de franquicias
Resto Asia ........ e 125 2.042 (a) 215 ha tenido en Ia eCOnOml'a mun-
Otros paises 460 2.553 (a) 1.4

(a) Dalos referentes a 1986

Fuente: Departamento de Comercio USA. 1974, 1988. Franchising in the Economy. 1988-1990.

delo tedrico propuesto, al menos
parcialmente, con base en la in-
formacion disponible sobre las
franquicias instaladas en el mer-
cado espanol. Aqui estaremos
interesados por identificar y eva-
luar los factores que influyen pa-
ra que se observen diferencias
estadisticamente significativas
entre los franquiciadores de am-

bito local y los que tienen una
implantacion internacional. Por
ultimo, presentaremos algunos
resultados sobre como se resuel-
ve el conflicto entre estandariza-
cion/adaptacion, inherente a las
condiciones globales de los mer-
cados, de la estrategia comercial
de las franquicias que operan en
los mercados internacionales.

CUADRONZ®2

LA FRANQUICIA EN EL MUNDO (1993)
TR T T R e L ||

PAIS

N.€ franquiciadores N.? franquicias

=0 T e

Europa

EIEGEIE ... ... - —-covsiamomsinyitissiomsses
AICMENIA. ...
Gran Bretana
Halia e
[ .5 F- 15T = J————————————————
Espana .......
211 [0 o' I ———— S ———————
Portugal ......cooeiieeee e
Dinamarca ..........occcovvviviereiveasecnniernnans

Suecia (b) ......
FAYILSY = -
HUNGIIA ..o
NBMISga (). .covatitomsn. tismmsvesmss-

2.670 615.000
600 30.000
420 22.000
396 24.900
400 20.000
340 12.120
385 25.500
135 2.495

70 800 (a)

42 500

20 n.d.
200 9.000
170 2.700
150 1.000
125 3.500

(a) 31 diciembre 1990: (b} 31 diciembre 1991

Fuente: Asociacion Espancla de Franquicia. Camara de Comercio e Industria de Madnd (1994), European

Franchise Federation.

dial desde principios de los anos
setenta (1). Sin embargo, la lite-
ratura tedrica y empirica ha cen-
trado su atencion mas en el es-
tudio del desarrollo del sistema
de franquicias en el mercado do-
mestico que en el contexto in-
ternacional. Recientemente, al-
gunos trabajos (Aydin y Kacker,
1990; Huszagh, Huszagh y Mc-
Intyre, 1992, y Eroglu, 1992) han
presentado modelos mas o me-
nos globales que tratan de expli-
car por que y como se produce el
proceso de internacionalizacion
del sistema de franquicias. De to-
dos ellos, el modelo conceptual
que aborda desde una perspec-
tiva empresarial mas amplia la to-
ma de decisiones relativa a la
expansion internacional de las
franquicias es el de Eroglu (1992),
que se basa en los estudios so-
bre comportamiento exportador
de las empresas.

El supuesto basico de este mo-
delo (esquema 1), es gque la in-
tencion de internacionalizar del
franquiciador es el resultado de
dos conjuntos de variables per-
ceptuales, riesgos y beneficios
percibidos, que, a su vez, vienen
determinados por una serie de
factores organizacionales y del
entorno. De forma que el modelo
propuesto soporta el objetivo de
supervivencia del sistema de
franquicia sobre dos pilares: el in-
cremento de la rentabilidad a lar-
go plazo (Williamson, 1975) y el
mantenimiento de niveles bajos
de riesgo (Johanson y Vahlne,
1977).
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ESQUEMA 1

MODELO CONCEPTUAL DE LOS DETERMINANTES
DE LA INTERNACIONALIZACION DE LA FRANQUICIA

7[ Organizacionales

Tamano empresa
Experiencia empresarial
Necesidades capital
Orientacion internacional
Tolerancia al riesgo

Percepcion de la
ventaja competitiva

‘ Externos

Presion competitiva ]
doméstica

Influencia de los agentes
externos

Favorabilidad percibida
del entorno externo

Fuente: Adaptado de Eroglu (1992)

Riesgo percibido !

Importancia del coste l

| Probebilidad de coste

[ Beneficio percibido

Importancia
del beneficic

Probabilidad
del beneficio

O T

Intencién !
de |

internacionalizar

La variable dependiente de es-
te modelo es la intencidn, enten-
dida como la probabilidad o ten-
dencia de la direccion general a
internacionalizar el sistema de
franquicia (2). Este modelo en-
tiende que el comportamiento de
internacionalizacion deber ir pre-
cedido de un elevado grado de
intencion, conformado en una
etapa previa de evaluacion en la
que la direccion general percibe
que los beneficios, probabilidad
y magnitud de las ganancias es-
peradas de la expansion interna-
cional superan los riesgos, pro-
babilidad de pérdida o coste y la
importancia de ésta. Por tanto, el
método de analisis en el que se
basa este modelo es el tradicio-
nal analisis coste/beneficio, reco-

nociendo que la evaluacién de los
costes y de los beneficios esta
usualmente filtrada por diferen-
tes barreras perceptuales, como
son las que se derivan de la no
disponibilidad de informacion o
de la falta de capacidad para pro-
cesar grandes bases de datos no
organizadas. En el desarrollo del
meétodo de analisis, este modelo
identifica un numero de factores
internos y externos que determi-
nan la extension con la que los
decisores asignan riesgos y be-
neficios al proceso de internacio-
nalizacion de sus sistemas de
franquicias.

Entre los determinantes de
caracter organizacional, la litera-
tura previa sobre internacionali-

zacion y comportamiento expor-
tador destaca los siguientes:

* El tamafio de la empresa.
Puesto que los sistemas de fran-
quicia mas grandes tienen mas
recursos paraasignary mayor ca-
pacidad para absorber las pérdi-
das, se espera que el tamario del
sistema de franquicia influya in-
versamente en la percepcion que
la direccion general tiene del ries-
go asociado a la expansion inter-
nacional. Por otra parte, el tama-
no empresarial esta relacionado
con el aprovechamiento de eco-
nomias de escala, como queda
bien establecido en numerosos
trabajos teoricos y empiricos del
ambito de la economia industrial.
Por ello, puede esperarse que los
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sistemas de franquicia de mayor
tamano alcancen niveles de ren-
tabilidad superiores procedentes
del desarrollo de productos y ser-
vicios, modelos promocionales y
otros elementos de la estrategia
de marketing comunes, asi como
de rutinas de control eficientes
para todo el sistema (3). Se es-
pera que el tamano de la franqui-
cia afecte positivamente a la in-
tencién de internacionalizar a
través de una doble via: redu-
ciendo la probabilidad de pérdi-
da, y por tanto el riesgo percibi-
do, y aumentando la magnitud de
los beneficios, y por tanto los be-
neficios percibidos.

» Eltiempo de experiencia em-
presarial. Se espera que esta
variable esté correlacionada posi-
tivamente con los beneficios per-
cibidos y negativamente con el
riesgo percibido. La experiencia
ofrece oportunidades para la re-
duccion de costes con base enla
mejora de los procedimientos y
del saber hacer, independiente-
mente de la escala. La compleji-
dad adicional de los entornos in-
ternacionales favorece el valor de
la experiencia en temas tales co-
mo la maximizacion del beneficio
econémico derivado de los pro-
gramas de control de calidad y
de promocion centralizados. Ade-
mas, para los franquiciadores mas
experimentados es mas sencillo
gestionar con éxito la transferen-
cia a mercados extranjeros de su
saber hacer, de sus procedimien-
tos y de sus programas, lo que
sugiere que la magnitud y los ti-
pos de riesgos inherentes a la in-
ternacionalizacion difieren en-
tre los franquiciadores segin su
experiencia, (Huszagh y otros,
1992).

* Necesidades de capital. Es-
ta variable, no incluida en el mo-
delo original de Eroglu (1992), es,
en la literatura sobre economia
industrial, una reconocida barre-
ra a la entrada en nuevos merca-
dos. Aunque entre las ventajas

que se le reconocen a los acuer-
dos de franquicia sobre otras
férmulas de entrada en los mer-
cados internacionales se encuen-
tra la de que exige menor nivel de
inversion, no se deben despre-
ciar los efectos de barrera a la
entrada que ejercen las altas ne-
cesidades de capital (4). Espe-
cialmente en ausencia de merca-
dos de capital eficientes, altos
costes de puesta en marcha im-
plican alto riesgo para la inver-
sién (Brickley y Dark, 1987). En
el entorno internacional, donde la
informacioén financiera no se pue-
de obtener con una calidad uni-
forme y una estructura temporal
similar con costes comparables,
el riesgo de la informacion ana-
de altura a la barrera a la entra-
da. Por tanto, las franquicias que
requieran mayores niveles de in-
version tendran un mayor riesgo
percibido, lo que afectara negati-
vamente a su intencion de inter-
nacionalizarse (Huszagh y otros,
1992).

» Orientacion internacional de
la direccion general. Se refiere a
la actitud mental de las personas
que forman la direccion general
respecto a la expansion en el
extranjero. Esta variable se toma
de la literatura sobre la exporta-
cion (Cavusgil, 1984; Johanson
y Vahine, 1977). En este mode-
lo, opera como determinante del
beneficio y del riesgo percibido.
Se entiende que cuanto mayor
sea la orientacion internacional
de la direccion general, mas pro-
bablemente asignara al proceso
de internacionalizacion mayores
beneficios y mayores probabili-
dades de obtenerlos. Ademas,
dada la correlacion negativa en-
contrada entre orientacion hacia
el exterior y aversion al riesgo
(Dichtl y otros, 1984), se espera
que el riesgo percibido asociado
a la internacionalizacion sea me-
nor cuando la direccion general
tiene una orientacion internacio-
nal favorable.

» Tolerancia al riesgo de la di-
reccion general. Afecta negati-
vamente al concepto de riesgo
percibido. En concreto, cuanto
mas aversa al riesgo sea la di-
reccion general de la franqui-
cia, mayor sera la magnitud del
riesgo que asocia con las opera-
ciones internacionales de la em-
presa. En el contexto de las de-
cisiones de exportacion, se ha
constatado la relacion directa en-
tre tolerancia al riesgo y compor-
tamiento exportador (Cavusgil,
1984; Bauerschmidty otros, 1985;
Axinn, 1988). La capacidad de la
direccion general para absor-
ber riesgos parece aun mas cri-
tica para la franquicia que para
la exportacion, puesto que es
una decision que exige una ma-
yor y mas duradera implicacion
(Welch, 1990).

» La percepcion por parte de
la direccion general de la ventaja
competitiva de la empresa. El mo-
delo considera que hay una rela-
cién positiva entre la percepcion
de la ventaja competitiva y los be-
neficios percibidos de la interna-
cionalizacién. Para el franquicia-
dor, la naturaleza del producto y/o
servicio es critica para el éxito del
negocio. Cuando la oferta es uni-
ca —es decir, se percibe una di-
ferencia, bien sea del producto
final o del proceso de elabora-
cion—, es patentada y vendida a
un precio competitivo, puede dar
a la empresa una ventaja dife-
rencial en los mercados inter-
nacionales. En primer lugar, un
producto unico y con buena repu-
tacion en el mercado atrae un
mayor numero de solicitudes de
franquiciados en el contexto do-
méstico e internacional. En se-
gundo lugar, afecta a la confianza
que la direccién general deposi-
ta en la capacidad de la empre-
sa para competir y tener éxito en
los mercados internacionales;
puesto que la oferta de la empre-
sa es competitiva o incluso supe-
rior, los beneficios percibidos de
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la internacionalizacion seran ma-
yores.

Los factores del entorno que
afectan al analisis coste/benefi-
cio que precede a la decision de
internacionalizacion del sistema
de franquicias son:

* La presion competitiva do-
mestica. Se refiere al nivel de sa-
turacion del mercado domestico,
asi como al estrechamiento de
los beneficios, resultante del in-
cremento de competencia inter-
na (5). Un factor relacionado e
igualmente importante es el in-
cremento de la competencia en-
tre rivales domésticos y extranje-
ros. A laluz de estos argumentos,
se espera que a mayor satura-
cién de los mercados domeésticos
y a mayor presion competitiva,
mayores seran los beneficios per-
cibidos asociados con la interna-
cionalizacion.

* Lainfluencia de los agentes
externos. Se refiere a la exten-
sion y a la naturaleza del impac-
to procedente de instituciones ex-
ternas a la empresa, tales como
agencias gubernamentales, ca-
maras de comercio, asociaciones
industriales, bancos, otras em-
presas, etc. La regulacion de los
gobiernos es uno de los factores
que se han citado con mayor fre-
cuencia entre los problemas a su-
perar en los procesos de interna-
cionalizacion de las franquicias
(Hackett, 1976; Walker y Etzel,
1973). Este factor se relaciona
tanto conlaimportanciacomocon
la probabilidad de obtener bene-
ficios asociados con la interna-
cionalizacion del sistema de fran-
quicias.

» [ afavorabilidad percibida del
entorno externo. Se considera
negativamente relacionada con
las percepciones de riesgo y po-
sitivamente relacionada con los
beneficios percibidos de la inter-
nacionalizacion. El entorno exter-
no se refiere a las dimensiones

politica, econémica y monetaria
de los paises meta, asi como a
su distancia cultural (Karuppur y
Sashi, 1992). En general, cuanto
mayores sean las fluctuaciones
en estas dimensiones mayor se-
ra el riesgo de las actividades de-
sarrolladas en los paises de des-
tinc, y menor el deseo de entrar
en ellos. Por ejemplo, restriccio-
nes a la repatriacion de benefi-
cios o estructuras impositivas
muy exigentes, altas tasas de in-
flacion o de tipos de interés, e
inestabilidad de la demanda, son
algunos factores que influyen ne-
gativamente en la rentabilidad, y
por tanto en la internacionaliza-
cion de la franquicia (Aydin y Kac-
ker, 1990; Gongalves y Duarte,
1994). Por otra parte, la diversi-
dad cultural entre franquiciador y
pais de destino, especialmente
en relacion con valores y méto-
dos, pueden crear incertidumbre
interna, asi como problemas de
conducta empresarial (Anderson
y Gatignon, 1986). Las grandes
diferencias culturales afectan al
franquiciador al menos en dos
sentidos. El primero se refiere a
los problemas operativos y de di-
reccidn interna que surgen como
consecuencia de las diferencias
existentes en la practica y ética
empresarial, en la comunicacion
y en la medicion de los resulta-
dos. El segundo hace referencia
a las dificultades para compren-
der y atraer a la demanda local,
especialmente cuando se nece-
sita modificar los productos y la
comunicacion. En consecuencia,
a mayor distancia cultural, con
mas probabilidad se incrementa
el riesgo percibido y disminuyen
los beneficios percibidos de la in-
ternacionalizacién en un pais o
region destino en particular.

IIl. LAS FRANQUICIAS
DE AMBITO
INTERNACIONAL
INSTALADAS
EN EL MERCADO
ESPANOL

Las primeras franquicias de
origen extranjero, principalmente
francesas y norteamericanas, que
penetraron en nuestro pais lo hi-
cieron a mediados de los anos se-
senta; sin embargo, el tamano re-
ducido de nuestro mercado, su
elevado grado de proteccionismo
y la distancia geogratfica y/o cul-
tural con respecto a los paises
pioneros en los sistemas de fran-
quicia fueron la causa de que la
penetracion extranjera mediante
esta formula comercial no expe-
rimentara un avance notable has-
ta la decada de los ochenta. Por
otro lado, es a mediados de esa
misma decada cuando se inicia
el desarrollo de formulas domés-
ticas de franquicia, algunas de las
cuales inician su proceso de in-
ternacionalizacion a partir de los
anos noventa.

Aunque la informacion esta-
distica disponible no permite cuan-
tificar con exactitud la penetra-
cion de los sistemas de franqui-
cias extranjeros en el comercio
espanol, las diferentes fuentes
coinciden en que entre un 30 y un
40 por 100 del total de las fran-
quicias tienen su origen en el ex-
terior.

En el cuadro n.2 3 se presenta
la distribucion del numero de
franquicias instaladas en nues-
tro pais, segun su origen y la ca-
tegoria de producto/servicio que
comercializan. De su lectura des-
taca la concentracion existente
de franquicias de origen extran-
jero en las categorias de confec-
cion/moda, servicios, restauracion
y cosmetica. De forma agregada,
representan el 63 por 100 del to-
tal de franquicias de origen ex-
tranjero; ademas se constata que
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CUADRON.=3

DISTRIBUCION DE LAS FRANQUICIAS INSTALADAS EN ESPANA SEGUN SU ORIGEN (1994)
| e RS T YR B R R R i il T SR ]

ORIGEN EXTRANJERO ORIGEN NACIONAL TOTAL
CATEGORIA DE PRODUCTO/SERVICIO

Nimero Porcentaje Numera Forcentaje Numero Porcentaje
AlMENLACION ...t n e 4 513 13 8,07 17 z. 11
Joyerlalrenalass. .. oo coasmmispmmsma sy 1 1.28 8 497 9 €177
Calzado/deporte ... 4 513 2 1,24 6 251
Cosmetica/belleza.... 9 11,54 7 4,35 16 6,69
Confeccion/moda ....... 19 24,36 24 14,91 43 17,99
Farmacia/herboristeria ......... - 0 0,00 8 559 9 377
Fotografia/imprenta/papeleria. ............ccooomniiccenena 8 3:85 9 6.21 1 5.44
LenCErafteXtil ..........c.evereereerircneis e s aeeenns 1 1,28 7 4,85 8 435
Mobiliario/decoracion ................. 3 386 9 5,59 12 5,02
Otros productos especializados .. 1 1,28 17 10.56 18 753
Hosteleria/restauracion................ e 9 1154 22 13,66 31 12,97
Agencias inmobiliaras .......ccc.cccvviiiiiiinie 2 2,56 3 1,86 5 2.09
S L1 (2= A e R — 2 2.56 4 2.48 6 251
Servicios automOVIIES ......cccoceivvrniiveeeeeeinnens . 6 7.69 1 0,62 7 2,93
Servicios HNMETBIRI ... ommmmmmssssisisusassisssssssmmvsimmiasss 2 2.56 5 311 7 2,93
OLrOS SEIVICIOS .vevveieeiiieeeeieceeeeeeee s aieeaeeae s e e saeesnaennee 12 15,38 20 12,42 32 13,39

TORAL v i 78 100,00 160 100,00 238 100,00

Fuente: Tormo y Asociados {1985).

CUADRON.24

DISTRIBUCION POR CATEGORIAS DE PRODUCTOS/SERVICIOS DE LAS FRANQUICIAS DOMESTICAS
L7 R e SR e e o T R e O VO e O e o

INSTALADAS EN EL EXTRANJERO TOTAL ORIGEN NACIONAL
CATEGORIA DE PRODUCTO/SERVICIO
Numero Porcentaje Numero Porcentaje

Alimentacion ........... T R e 0 0.00 13 8.07
Joyeria/regalos..... 2 5,88 8 4.97
Calzado/deporte ...... 0 0,00 2 1,24
Cosmeética/belleza .. 1 2,94 7 4,35
Confeccion/moda 13 38,23 24 14,9
Farmaciasherboristeria .. 1 2,94 2] 5,59
Fotografia/i mprenta/papelerla . . 1 294 9 6,21
Lenceria/textil .. Sl s S s A 2 5.88 7 435
Mobmanofdecoracuon T T 1 2.94 ] 5,59
Otros productos espemahzados ...................................... 4 11,76 17 10,56
Hosteleria/restauracion ...........cccccoeeivveeeiiaseceienieeeeeee 3 8.82 22 13,66
Agencias inmobiliarias ... = 2 5,88 3 1,86
ENSenanza ........ccoocoevevceeiee e e . 0 0,00 4 2,48
SeEfigios altomeVIIES ina e 0 0,00 i 0,62
Servicios tintoreria .........c.oocooeviveiiiiienns 1 2,94 5 3.1
OFBE BErVIBIES ... comiiisimin, oo o vmsssmnsvesramavRw e 3 8.82 20 12,42

11 ] | O — T g 34 100,00 160 100.00

Fuente: Tormo y Asaciados {1995).
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mientras en confeccion/moda y
cosmetica destacan las franqui-
cias de origen europeo, en res-
tauracion y otros servicios las
franquicias son de origen estado-
unidense.

Las ensenas de origen espa-
nol que tienen establecimientos
en el exterior representan alrede-
dor del 21 por 100 del total, y su
distribucion por categorias de
productos/servicios indica que es
en moda/confeccion, otros pro-
ductos especializados, restaura-
cion y otros servicios donde se
concentra la mayor parte de fran-
quicias espanolas instaladas en
el exterior (cuadro n.® 4). Estos
datos revelan que el proceso de
internacionalizacion de la franqui-
cia espanola es todavia muy dé-
bil, fundamentalmente debido a
que se ha iniciado recientemen-
te, pero se espera que en los pro-
ximos afos experimente un ele-
vado crecimiento. En este sentido
apuntan también las acciones de
apoyo que promueve el Ministe-
rio de Comercio y Turismo. Asi,
el Plan de Modernizacion del Co-
mercio Interior incluye el diseno
de un programa de fomento de la
cooperacion empresarial en el
que el fomento a los sistemas de
franquicias aparece como objeti-
vo prioritario; de la misma mane-
ra, algunas entidades bancarias
lideres en el sistema financiero
espafnol han apostado por apo-
yar decididamente el desarrollo
de la franquicia en Espana. Por
ejemplo, el BBV acaba de fir-
mar (6) un acuerdo con 36 socie-
dades, entre las que se encuen-
tran ensenas como Taruffi, Far-
mashopping y Pizza World, para
financiar en condiciones ventajo-
sas futuros proyectos de desarro-
llo. Es necesario tener en cuen-
ta que mas de la mitad de las
franquicias espanolas se han
implantado con posterioridad a
1988, y para que el proceso de
internacionalizacion se produzca
con algunas garantias de exito es

necesario que la franquicia haya
alcanzado previamente una soli-
da posicion en su mercado do-
mestico.

IV. APLICACION
DEL MODELO DE ]
INTERNACIONALIZACION
DE LA FRANQUICIA _
AL MERCADO ESPANOL

En este apartado, trataremos
de testar, para el caso espanol,
al menos parcialmente, el mode-
lo conceptual propuesto en el es-
quema 1. En concreto, intenta-
remos contrastar algunas de las
relaciones que propone el mode-
lo entre los factores determinan-
tes de caracter organizacional y
la decision de la franquicia de in-
ternacionalizarse. Los factores
del entorno no podemos some-
terlos a contraste por carecer de
la informacion necesaria. Para
ello, adoptaremos una doble pers-
pectiva: la de las franquicias ex-
tranjeras que han elegido nues-
tro pais como mercado de destino
en su expansion internacional, y
la de las franquicias nacionales
gue han decidido iniciar su pro-
ceso de internacionalizacion.

La formulacion y el contraste
de las hipotesis que se derivan
del modelo conceptual implica el
analisis de: 1) las diferencias exis-
tentes entre franquicias insta-
ladas en Espana de origen do-
mestico y de origen extranjero, y
2) las diferencias existentes en-
tre franquicias domesticas que
solo se dirigen al mercado local
y las que ya han iniciado su pro-
ceso de internacionalizacion.

La principal fuente informativa
que va a utilizarse en este estu-
dio es la base de datos publica-
da por Tormo y Asociados (1995).
Se ha completado con algunos
datos procedentes de la prensa
especializada y de las entrevis-

tas telefonicas mantenidas con
algunas de las franquicias que
componen la muestra. Tras de-
purar la poblacion muestral, eli-
minando las franquicias para las
gue no se dispone de un nivel de
informacion minimo, contamos
con un maximo de 226 ensenas
diferentes.

1. Formulacion
de las hipétesis

La primera hipotesis a contras-
tar se refiere al impacto del tama-
no de la empresa sobre la deci-
sion de internacionalizarse. El
modelo propone una relacion de
signo positivo; es decir, las fran-
quicias internacionales son de
un tamano superior que las fran-
guicias domésticas. El tamano
empresarial en este caso se cuan-
tifica por el numero de estable-
cimientos, variable utilizada en
otros estudios empiricos previos
(Hackett, 1976; Huszagh y otros,
1992). La hipdtesis quedaria for-
mulada de la forma siguiente:

H1a) Seesperaque existandi-
ferencias estadisticamente signi-
ficalivas entre la dimension de las
franquicias de origen extranjero
y las de origen doméstico.

H1b) Se esperaque existandi-
ferencias estadisticamente signi-
ficativas entre la dimension de las
franquicias espanolas que se han
internacionalizado y las gue solo
se dirigen al mercado local.

La segunda hipotesis hace re-
ferencia al impacto que la expe-
riencia empresarial de la franqui-
cia tiene sobre la decision de
internacionalizarse. El modelo
propone una relacion positiva. La
variable que se va a utilizar para
formular esta hipotesis es el tiem-
po que la franquicia lleva operan-
do enlos mercados, de forma que:

H2a) Se esperaque existan di-
ferencias significativas entre el
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tiempo de funcionamiento de las
franguicias de origen extranjero
y las de origen nacional.

H2b) Seesperaque existandi-
ferencias significativas entre el
tiempo de funcionamiento de las
franguicias espanolas internacio-
nalizadas y las que se dirigen so-
lo al mercado local.

La tercera relacion que propo-
ne el modelo, y que va a ser so-
metida a contraste, indica que las
franguicias que tienen mayores
necesidades de capital encuen-
tran mayores barreras o frenos
para la internacionalizacion; por
tanto, sugiere una relacion inver-
sa entre necesidades de capital
e internacionalizacion de la fran-
quicia. Para testar esta hipotesis,
se van a utilizar alternativamen-
te dos variables que tratan de
aproximar las necesidades de
capital, la inversion inicial re-
querida y el tamano de local. Por
tanto:

H3a) Se espera que las fran-
quicias de origen internacional re-
qguieran menos inversion inicial
(tamano del local) que las fran-
quicias de origen nacional.

H3b) Se espera que las fran-
quicias espanolas que se han in-
ternacionalizado necesiten me-
nor inversion inicial (tamano del
local) gue las franquicias que so-
lo se dirigen al mercado local.

La ultima relacion gue pode-
mos someter a contraste empiri-
co es la referente a las ventajas
de diferenciacion. Se espera que
las franquicias instaladas en ca-
tegorias de productos/servicios
que mas se asocien con la cultu-
ra e imagen del pais de origen ob-
tengan mayores ventajas con la
internacionalizacion. La contras-
tacion estadistica de esta hipote-
sis nos obliga a limitar la elevada
desagregacion en categorias de
productos/servicios con que se
publican los datos sobre las fran-
quicias instaladas en Espana a

un numero menor de categorias,
aungue con ello perdamos cali-
dadinformativa. La hipotesis que-
da formulada de la manera si-
guiente:

H4a) Seesperaque existan di-
ferencias estadisticamente signi-
ficativas entre las franquicias de
origen extranjero y las domeésti-
cas en relacion a las categorias
de productos/servicios en las que
se instalan.

H4b) Seesperaque existan di-
ferencias significativas en cuan-
to a la instalacion en categorias
de productos/servicios segun se
trate de franquicias espanolas in-
ternacionales o locales.

2. Analisis y resultados

El método estadistico de ana-
lisis utilizado en este trabajo vie-
ne condicionado por el tipo de
variables, dependientes e inde-
pendientes, que intervienen en el
modelo empirico a contrastar. En
primer lugar, las variables depen-
dientes tienen naturaleza dicoto-
mica. En segundo lugar, la varia-
ble independiente que aproxima
la ventaja de diferenciacion es ca-
tegorica. En tercer lugar, aunque
el resto de las variables indepen-
dientes pueden ser cuantificadas
en una escala de razon, cobran
mayor interés cuando se trans-
forman en variables categoricas.
Bajo estas condiciones, el con-
traste estadistico apropiado es el
test de la y* aplicado a las tablas
de contingencia bidimensionales
que asocian cada una de las dos
variables dependientes definidas
con las variables categoricas in-
dependientes.

En el cuadro n.® 5, se presen-
tan los resultados del analisis es-
tadistico realizado para contras-
tar las hipotesis H1a)-H4a). Los
resultados obtenidos avalan las
premisas referentes al impacto
positivo gue el tamano empresa-

rial y la experiencia tienen sobre
la expansion internacional de las
franquicias. De hecho, ambos
factores discriminan de forma cla-
ra entre las franquicias instala-
das en nuestro pais que son de
origen domestico y las que pro-
ceden de haber llevado a cabo
un proceso de internacionaliza-

cidn desde su pais de origen (la

mayoria son norteamericanas y
europeas), hacia nuestro merca-
do. Asi, el 85 por 100 de las fran-
quicias de origen extranjero que
se habian instalado en Espana
en 1994 disponia de 200 o0 mas
establecimientos en total. Simul-
taneamente, el 63 por 100 de las
franquicias de origen nacional tie-
ne menos de 25 establecimien-
tos.

En cuanto a la experiencia, los
datos también son altamente elo-
cuentes, ya que mientras el 79
por 100 de las franguicias de ori-
gen domestico tiene menos de
cinco anos, el 80 por 100 de las
de origen extranjero tiene mas de
doce. Por el contrario, la catego-
ria de productos no parece tener
capacidad para explicar la inter-
nacionalizacion de las franqui-
cias. Asi, la hipodtesis de que las
franquicias que se adaptan me-
jor alaimageny a la cultura de
su pais de origen son mejor acep-
tadas en el exterior, por conse-
guir una ventaja de diferenciacion
penetrando con una férmula de
franquicia estandarizada que re-
cuerde la idiosincrasia de dicho
pais, no puede ser aceptada ba-
sandose en nuestros datos. Hus-
zagh y otros (1992) encontraron
un resultado similar en su traba-
jo, y lo justificaban basandose en
la convergencia de gustos de los
consumidores a escala mundial,
que no exige para aceptar pro-
ductos procedentes del exterior
una identificacion cultural de és-
tos.

Finalmente, las necesidades
de capital no representan dife-
rencias significativas entre las

274




CUADRON.°5

ANALISIS DE LAS DIFERENCIAS ENTRE LAS FRANQUICIAS DE ORIGEN EXTRANJERO Y LAS DE ORIGEN NACIONAL
T OO i e R MR SIS = T N i N T e |
ORIGEN DOMESTICO

VARIABLE INDEPENDIENTE

ORIGEN EXTRANJERO

Numero

Porcentaje

Niimero Porcentaje

N .2 de establecimientos (y2=129,3"")
Menasidai@B e ... oot sy

VO0M9Gk.. . civsmiisai sz o Wi e sae
200-499 ..o

63.4
12.4
1,2
9.9
3.1
0.0

1,5
92
123
124
154
492

—_
No®o® =

100.0

65 100.0

. Tiempo operativo (,(2—105 9**)
] 0-2 anos .
B-BUARAS iombiannivnsesnriisisisiomesnn snsne s ssssesiRRARRRRE IR S SR 00
BWENGS _ o s s e vemsii. . s mei
9-11 anos ...
121008005 mmimanmisrimn i
17 anos en adelante .........ccccocvveeeiiiiiiieeceee e

16,6
338
22,9
121
10,2

4.5

0 0,0
1 24
1 24
2 4.9
9 22,0
8 68,3

100.0

41 100,0

' Necesidades de capital. Inversion inicial (x2=2,4 n.s.)
Nerios deis millones deplas. gumiec. o amn
5-0,99 millones de ptas. .....c.cccvecvieioreeeeieeeseeere e
10-19,99 millones de ptas. ......
Mas de 20 millones de ptas. .......cccoceeereeeeacreeaeeeeerenns

Tamano del local (32=9,5%)
Hasta 30 m?
100-188 m? ...
Mas de 200 m?2 .....

38
24

291
27,0
27.0
17.0

17 30.9
20 36.4
11 20,0

L 127

141

100.0

55 100,0

51
50
25
12

5.5
349
342
171

8,2

10 17,9
18 321
12 21.4
10 17.9
6 10,7

146

100.0

56 100,0

Categoria de productos/servicios (x2= 6,0 n.s.)
Alimentacion .. SRR
Equipamiento peisonal ................................................
Cuidado personal ..
Productos y servicios del hogar
Hosteleria/restauracion ...............
Otros ProdUCIOS. ..ot
LD ote ==l s S ———

15
42
14
18
24
30
23

9.2
258
8.6
ge
14.7
184
141

4 6.0
19 28,4
7 10.4
6 9,0
8 1.9
19 28.4
4 6,0

163

100,0

67 100,0

n.s.. no significativo; * significativo al 95 por 100; *" significativo al 99 por 100.

franquicias de origen extranjero
y las de origen doméstico cuan-

do se miden en términos de in-
version. Este resultado puede

quedar justificado si se tiene en
cuenta que el riesgo financiero y
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CUADRO N6

ANALISIS DE LAS DIFERENCIAS ENTRE FRANQUICIAS ESPANOLAS LOCALES Y CON EXPANSION INTERNACIONAL
e S eeesCie——— T L el T e i TR e )

MERCADO LOCAL MERCADO INTERNACIONAL
VARIABLE INDEPENDIENTE
Numero Porcentaje Numero Forcentaje
N.? de establecimientos (y2=60.5"")
12 gToe,, o) =T R Eer PR 96 76,8 6 16.7
25 20,0 13 36.1
4 3.2 17 472
ML ..o mivomnmenssii s g s SR —— 125 100,0 36 100.0
Tiempo operativo (32=20,3""}
0% WO0C i ot oums b ol B miiigau 22 17.9 4 1.4
3-5anos ..... 51 41,5 3 8.6
6-8 afios ... 5 25 20.3 1 31,4
Lo =T o TSR 10 8.1 9 257
TRSTEREREE snvibemene oo Sl 1 8.9 5 14.3
17 anos en adelante .........ccoeeeeevriciiieniiincinie s iesnansinnes 4 3.3 3 8.6
TOTAL cueereerrurisssoreeertsemeeeneesaeessasscssssassasseeseenamsanns 123 100,0 35 100,0
Necesidades de capital Inversion inicial (y2=2,9 n.s.)
Menos de 5 millones de ptas. ......cocooveeeeceiiiiiiieiieeaee 29 26.4 12 387
5-9.99 mMillones de ptas. ......ooeeeeeeeeeeceeecer e 29 26,4 9 29,0
1010 MIlOHESIHE BTHS. -.oocciinannnsnnisnmaensimgiimii 3t 28,2 7 22,6
Mas de 20 millones de Plas. .....ccccvevererccriiininneinnenns 21 19.1 3 97
TEMAL ......ceeenmersssnmsensm s e e etio s s s 110 100,0 i 100,0
Tamano del local (y2=9,87)
Hasta 30 m? 8 7.0 0 0.0
30-59 m? ..... an 28,9 18 56.3
60-99 m? ... 41 36,0 9 28,1
TATRODIMRE .o | iomimssmiin e s s s 24 18,4 4 12.5
MESHEMRBDIME . oo oottt smnsssamrsanssasasss 1 9.6 1 a1
T 114 100,0 32 100,0
Categoria de productos/servicios (x2= 10,2 n.s.)
AlMEMAGION ...l s R 13 10,2 2 56
Equipamiento personal 26 20,5 16 44.4
Cuidado personal ............ccoveeneen 12 9.4 2 5.6
Productos y servicios del hogar .. 1 87 4 11
Hosteleria/restauracion ... ........cccibciioiciiiiiaiinan 21 165 3 8.3
Q0T T10] (o 0171 | O 26 20,5 4 111
L e R S e 18 14.2 5 13,9
METANE s 127 100.0 36 100,0

n.s.: no significativo; * significativo al 95 por 100: ** significativo al 89 por 100.

el desarrollo de los mercados de
capitales de nuestro pais en la
actualidad es comparable al de
los paises de origen de las fran-

quicias, por lo que el nivel de la
inversion puede no representar
una barrera importante a la en-
trada. Sin embargo, cuando utili-

zamos una variable fisica (m? del
local) para medir las necesida-
des de capital, vemos que hay
una diferencia estadisticamente
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significativa entre los dos tipos de
sistemas de franquicia. Es en ne-
gocios gue exigen un tamano del
local inferior a 30 m? donde resi-
de la diferencia.

El analisis de las diferencias
entre las franquicias espanolas
gue ya han iniciado su proceso
de internacionalizacion y las que
solo se dirigen al mercado do-
meéstico (cuadro n.® 6), con el que
se trata de contrastar el conjunto
de hipotesis H1b)-H4b), corrobo-
ra los resultados obtenidos en el
analisis de las diferencias entre
franquicias de origen extranjero
y de origen nacional.

El tamano del sistema de fran-
quicia, medido por el numero to-
tal de establecimientos y el tiem-
po de experiencia operativa, son
las dos variables organizaciona-
les que mejor explican el proce-
so de internacionalizacion de las
franquicias de origen espafol.
Asi, se observa que mientras el
77 por 100 de las franquicias que
solo atienden el mercado domeés-
tico tiene menos de 25 estableci-
mientos, el 83 por 100 de las que
se han internacionalizado tiene
un numero de establecimientos
superior a dicha cifra. Ademas, el
60 por 100 de las franquicias que
no se han internacionalizado tie-
ne cinco 0 menos anos, mientras
que de las que si lo han hecho,
solo el 20 por 100 tiene una ex-
periencia en el mercado tan re-
ducida.

Encuantoala categoriade pro-
ductos/servicios, aunque el con-
traste estadistico sélo alcanza un
nivel de significatividad del 88
por 100, la simple lectura de la ta-
bla de contingencia permite ob-
servar que es en la categoria de
equipamiento personal donde la
franquicia espanola ha experi-
mentado un proceso de interna-
cionalizacion mas intenso, mien-
tras que, por el lado contrario,
destaca la escasa internacionali-
zacion de las franquicias espa-

nolas de alimentacion y restau-
racion, donde previsiblemente
pudieran ser aprovechadas algu-
nas ventajas de diferenciacion, si
bien es cierto que ambos son am-
bitos del consumo donde la con-
vergencia de gustos a escala
mundial no es tan generalizada
como en otras categorias de bie-
nes y servicios.

Finalmente, las necesidades
de capital, en su dimension finan-
ciera, no parecen actuar como
barreras a la entrada en los mer-
cados exteriores para las franqui-
cias espanolas. Es necesario
tener en cuenta aqui que los prin-
cipales mercados exteriores a los
que se dirigen las franquicias es-
panolas pertenecen a la UE, don-
de las condiciones de los merca-
dos de capitales son globales vy,
por tanto, similares a las del mer-
cado espanol, y conocidas para
los franquiciadores de nuestro
pais, lo que, obviamente, reduce
su percepcion del riesgo financie-
ro que representa, en general, la
entrada en un mercado exterior.
En cuanto a las necesidades de
local, se observa que las franqui-
cias espaholas que se dirigen al
exterior se concentran en tama-
nos reducidos, no superiores a 60
metros cuadrados.

V. EL GRADO ,
DE ESTANDARIZACION
DE LAS FRANQUICIAS
INTERNACIONALES

Una de las principales bases
en las que se apoya el sistema
de franquicia consiste en la ex-
plotacion de un concepto y una
técnica comercial que han tenido
exito en un determinado merca-
do geografico en otro u otros del
mismo pais o del exterior. Portan-
to, la estandarizacion y/o norma-
lizacion constituyen la esencia de
la extension de este formato co-
mercial. De hecho, en la interna-

cionalizacion del sistema de fran-
quicias, los mercados extranje-
ros seleccionados inicialmente
estan proximos geografica y/o
culturalmente al mercado de ori-
gen, de manera que la probabili-
dad de exito de la utilizacion de
una férmula comercial estandari-
zada sea mas alta (Welch, 1989,
1990, 1992; Frammes y Welch,
1992; Gongalves y Duarte, 1994).
Sin embargo, a medida que los
franquiciadores han ampliado su
alcance mundial a culturas mas
distantesy diversas, algunos con-
ceptos del sistema se transfieren
casi intactos, pero otros requie-
ren pequenos, o incluso grandes,
ajustes en todas o algunas de las
variables de la mezcla de mar-
keting: producto, lugar, precio y/o
actividad promocional. Segun el
trabajo de Walker (1989), el 65
por 100 de los encuestados no
habia realizado ninguna modifi-
cacion en su estrategia de mar-
keting con el fin de aumentar su
probabilidad de éxito en los mer-
cados extranjeros, y el resto solo
habia realizado algunos cambios
selectivos.

Un trabajo empirico de carac-
ter exploratorio realizado sobre
el sistema de franquicias en Por-
tugal (Gongalves y Duarte, 1994)
pone de manifiesto que las fran-
quicias extranjeras, principal-
mente procedentes de Francia
(36,7 por 100), EE.UU. (23,3 por
100) e ltalia (13,3 por 100) expre-
san no tener dificultades serias
ni en conseguir que sus produc-
tos y servicios sean aceptables
para los consumidores portugue-
ses ni en desarrollar paquetes
comerciales vendibles para los
franquiciados portugueses. La
mayoria de las franquicias de ori-
gen extranjero estiman que su
oferta es adecuada para el mer-
cado portugues en terminos glo-
bales. Especificamente, el 54,5
por 100 no han realizado activi-
dades de adaptacion para ajus-
tar su concepto a Portugal, y el
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45,5 por 100 solo hicieron ajus-
tes menores. La necesidad de los
ajustes era detectada en el 50 por
100 de los casos durante el pe-
riodo de prueba de mercado; el
30 por 100, después de los estu-
dios preliminares, y el 20 por 100,
despues del establecimiento del
sistema. Los cambios mas fre-
cuentes se han referido a la car-
tera de productos ofertada. En al-
gunos casos, Se mencionaron
cambios en los precios, en la es-
trategia de comunicacion, en el
logo, y en las restricciones de ta-
mano y decoracion de los locales
impuestos por el franquiciador al
franquiciado.

Tras mantener una entrevista
telefonica exploratoria con un nd-
mero reducido (7) de franquicias
de ambito internacional instala-
das en Espana, en la que nos in-
teresabamos por el grado de
adaptacion a los diferentes mer-
cados locales gue tenian las es-
trategias de marketing de sus res-
pectivos sistemas de franquicia,
podemos aproximar algunos re-
sultados iniciales, que, sin duda
alguna, requieren de un estudio
futuro mas amplio y profundo.

En primer lugar, se observa un
espectro suficientemente amplio
en terminos de grado de adapta-
cion de la estrategia comercial,
ya que algunas de las franquicias
respondieron que el grado de
adaptacion a los mercados loca-
les, por su tipo de actividad (agen-
cias inmobiliarias, por ejemplo),
exigia ser muy alto, de forma que
tanto la cartera de productos/ser-
vicios como las actividades pro-
mocionales, los niveles de pre-
cios, e incluso las dimensiones y
requisitos del local o el tamarno
minimo de la poblacion eran di-
ferentes en cada mercado local.
Por el lado contrario, algunas
franquicias (moda, por ejemplo)
no adaptan casi ningun aspecto
de su estrategia comercial a los
mercados locales, sino que man-
tienen un elevado grado de es-

tandarizacion entodosy cada uno
de sus elementos.

En segundo lugar, son los as-
pectos relacionados con los dife-
rentes requisitos que debe cum-
plir el local los que, con caracter
mas general, presentan un ma-
yor grado de adaptacion a cada
mercado de destino. En tercer lu-
gar, el concepto empresarial, co-
mo no podia ser menos, y los me-
todos de gestion son los aspectos
que, en la practica totalidad de
las franquicias encuestadas, se
mantienen estandarizados a lo
largo de los diferentes mercados
locales. En cuarto y ultimo lugar,
en las franquicias de productos
es mayor el grado de estandari-
zacion en los aspectos tangibles
que en los intangibles; asi, se ob-
serva que los modelos publicita-
rios y promocionales se adaptan
al mercado local, mientras que en
las franquicias de servicios (la
restauracion es un buen ejemplo)
se adaptan mas las carteras de
productos/servicios y los precios
para aproximarse en lo posible a
los gustos locales, y obtener un
posicionamiento competitivo pre-
ciso, mientras que los aspec-
tos publicitarios y promocionales
mantienen un mayor grado de es-
tandarizacion, salvando siempre
la necesaria adaptacion linguis-
tica.

VI. CONCLUSIONES

Las principales conclusiones
gue se derivan de este trabajo
guedan sintelizadas en los si-
guientes puntos:

1. El desarrollo internacional
del sistema de franquicias esta
experimentando un crecimiento
muy alto desde principios de los
anos ochenta. Este fenomeno es
comun para los sistemas esta-
dounidenses, con mayor tradicion
en los mercados internacionales,
y para los del resto de los paises

europeos y asiaticos, donde la
franquicia constituye un formato
comercial mas novedoso (Hoff-
man y Preble, 1991). De forma
general, la internacionalizacion
de la frangquicia se produce me-
diante la penetracion de nuevos
mercados, desde los de mayor
proximidad geografica/cultural a
los mas alejados.

2. La introduccion comercial
en nuevos mercados geograficos
mediante el sistema de franqui-
cias goza de algunas ventajas
frente a la introduccion mediante
formulas alternativas (exporta-
cion, inversion extranjera, etc.).
Entre ellas, destaca la reduccion
del riesgo, las menores necesi-
dades de capital y la mayor rapi-
dez para disponer de una amplia
red de locales comerciales, me-
nor grado de rechazo de los go-
biernos locales, menores restric-
ciones legales, etc. Ademas, la
internacionalizacion de la franqui-
cia se ve favorecida por algunos
factores, unos de caracter orga-
nizacional y otros procedentes
del entorno (esquema 1).

3. La informacion disponible
sobre el sistema de franquicias
instalado en Espana pone de ma-
nifiesto que, tanto para las fran-
quicias de origen extranjero que
han exportado su concepto de ne-
gocio a Espana como para las
franquicias de origen domestico
que exportan su concepio de ne-
gocio a los mercados extranjeros,
algunos de los factores que mas
favorecen su desarrollo interna-
cional son: el tiempo que llevan
operando en el mercado, la di-
mension de la franquicia e, inver-
samente, las exigencias en rela-
cion con los locales comerciales.

4. El grado de estandariza-
cion/adaptacion de la estrategia
comercial de las franquicias a los
mercados locales en los que se
instalan en su proceso de inter-
nacionalizacion varia entre los
dos extremos, y esta fuertemen-
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te relacionado con el tipo de
actividad y con la distancia geo-
grafica/cultural entre el mercado
de origen y el de destino. La ex-
pansion internacional de las fran-
quicias dentro del ambito geo-
grafico de la UE parece estar
produciendose con éxito, utilizan-
do formulas altamente estanda-
rizadas en todos los elementos
gue componen su estrategia co-
mercial.

NOTAS

(1) Para disponer de mas informacion so-
bre el fenomeno de la internacionalizacion del
sisterma de franquicia norteamericano, véa-
se: AvoiN y KACKER (1990): HackerT (1976);
WalLker y ETzeL (1973); WELCH (1989)., y WaL-
KER y Cross (1989).

(2) Entre los investigadores (AJszen y FisH-
BEIN, 1980; MiniARD y COHEN, 1979; WaRsHaw,
1980) hay un acuerdo generalizado en que
las intenciones son un predictor mejor y mas
fuerte del comportamiento que las actitudes,
aunque las correlaciones entre estas dos va-
riables varian entre el 0,4 y el 0,8 (MoRRISON,
1979).

(3) Entre los rabajos empiricos que rela-
cionan directamente el tamano de la franqui-
cia con su expansion internacional destacan:
HacketT (1976); WaLker y ETzEL (1973); Avoiy
y KACKER (1990); WALKER y Cross (1989), y
HuszaGH y otros (1992).

(4) Uno de los tactores limitativos de la
expansion internacional de las franguicias
norteamericanas que se encuentra en el tra-
bajo de Avoin y Kacker (1990) consiste en la
insuficiencia de recursos financieros.

(5) La existencia de amplias oportunida-
des de crecimiento en el mercado domeéstico
ha sido uno de os factores que ha contribui-
do, en el pasado, a la lenta internacionaliza-
cion de las franquicias de EE.UU. (Avoin y
Kacker. 1990).

(6) Veéase Expansion del 12 de enero de
1996.

(7) Aungue hemos establecido contacto
telefonico con, al menos, veinte franquicias.
solo hemos conseguido la informacion solici-
tada en diez casos.
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Resumen

En este trabajo. se muesira la situacion e importancia que
actualmente tiene la franquicia como estructura comercial mo-
derna en el contexto internacional. Se presenta un modelo que
trata de explicar el fenémeno de Ia internacionalizacion de la
franquicia desde una perspectiva empresarial. Este modelo es
sometido parcialmente a contraste empirico con los datos pro-
cedentes de una muestra de franquicias instaladas en el mer-
cado espanol. Los resultados obtenidos son coherentes con el
modelo y con los hallazgos empiricos procedentes del analisis
de otros mercados. Destacan como factores que favorecen las
decisiones de internacionalizacion de la franguicia su dimen-
sion empresarial y su experiencia operativa.

Palabras clave: franquicia. internacionalizacion. comercio aso-
ciado. globalizacion comercial.

Abstract

This paper studies the situation and importance of franchi-
ses as a modern trade structure in an international framework.
It presents a model that seeks to explain the internationaliza-
tion of franchises from a corporate standpoint. This model is
partially subjected to an empirical test, using the data from a
sample of franchises installed on the Spanish market. The re-
sults obtained are coherent with the model and with the empiri-
cal findings from the analysis of other markets. Among the
notable factors conducive to decisions related to internationali-
zation are the corporate size and operating expertise of the
franchise.

Key words: franchise, internationalization, associated trade,
globalization of trade.

JEL classification: F200, L140.
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