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EES[{J\‘IEN: F:I presente trabajo estudia empiricamente los determinantes de la decision
de uici ; I ©n cnsciias Revisudis algunas weorias que respon-
den a la existencia de Ia franquicia, se realiza un contraste de las mismas, sometiendo una
muestra de c:nscn‘ius a un anilisis descriptivo previo y el subsigui andlisis expl X

Los esul fi ma laimy ia del tamafio y la inversion de los franquiciados
en la fiecmnn de franquiciar, en sintonia con las predicciones derivadas de 1a teoria de la
agencia y obviaron una variable clisica: la dispersion geogrificia.
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: ABSTRACT In this paper, we model the d i { own/franchise decisién in spa-
mslh franchises companies. After having revised some theories that explain the frunchising
existence, we test them by making a descriptive and a explicative analysis with the help of a
sample of companies.

The main conclusion suggest us the imy of size and franchises's i 1 in the

own/franchise decision, but the variable, physical dispersion of establishments, does not ap-
pears have empinical imporiance.
Key words: Franchising, theory of agency, transaction costs, Tobit.

1. Introduccién

= ffs_mqqic_ia como canal de distribucion ha sido y esta siendo un campo de in-
vest:gam_an_feml entre los estudiosos de la distribucion comercial para probar algu-
nas predicciones de la economia. Este fendmeno estd siendo estudiado por la co-
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mmiente de andlisis de la Nueva Economia Institucional y més concretamente por la
teoria de la agencia y la teoria de los costes de transaccion. Ambas teorias intentan
explicar la franquicia como una alternativa a los canales de distribucion tradiciona-
les mas que como una respuesta a estrategias particularizadas de un reducido nime-
ro de empresas.

Los trabajos de agencia en este canal de distribucién se han centrado principal-
mente en la relacién franquiciador-franquiciado (KEnoE, 1996; Krem, 1995;
LAFONTAINE ¥ BHATTACHARYYA, 1995), mds que en los aspectos positivos de la mis-
ma. Por contra, los trabajos de franquicia en el marco de los costes de transaccién
han abordado distintos aspectos de la transaccion siendo el objeto de estudio las
clausulas del contrato de franquicia.

Entre los estudios de franquicia realizados en el campo de la agencia y de los
costes de transaccion se abserva que en nuestro pais apenas se ha estudiado este fe-
némeno desde ambas perspectivas. Fundamentalmente serdn los investigadores
norteamericanos los que han profundizado en el estudio de la franquicia tomando
como marco tedrico estos enfoques de la literatura econdmica.

Empiricamente, los trabajos de franquicia en el mbito normativo se han cen-
trado en ¢l estudio del contrato de franquicia y sus distintas clausulas. Sin embargo,
en el campo positivo de la investigacion la franquicia se ha presentado principal-
mente como una alternativa a la integracion vertical. Tradicionalmente, estos traba-
jos empiricos han empleado datos de corte transversal, aunque los estudios més re-
cientes emplean datos de otra naturaleza como son los datos de panel (LAFONTAINE y
Siaw, 1999) e incluso utilizan otra metodologia como el andlisis del método del
caso (Dnes, 1992). Todos ellos se apoyan en el desarrollo de modelos formales ted-
ricos ya existentes sobre la franquicia, con el objeto de alcanzar un mayor conoci-
miento del contrato de franquicia y de sus cldusul

En concomitancia con la literatura revisada, el presente trabajo trata de ayudar
a dilucidar la validez de la teoria de la agencia para explicar la decision de franqui-
ciar establecimientos detallistas de las ensefias. Dicho intento se realiza en un doble
nivel pues, por una parie, realizaremos un somero andlisis descriptivo previo cuya
finalidad no es otra que enmarcar el subsiguiente analisis explicativo. En él se pro-
cura perfilar desde el lado del franquiciador, los principales rasgos definitorios de
la decision de franquiciar puntos de venta, Se pasa revista a una serie de variables
comprensivas de diversos aspectos de la teoria de la agencia aplicada a la franqui-
cia. No obstante ¢l objetivo nuclear del trabajo pretende a la luz de la teoria mencio-
nada anteriormente identificar aquellos factores que han condicionado la decision
de franquiciar establecimientos en las fias de franquicia espafiolas durante el
afio 1997,

Con este objetivo in mente, el presente trabajo se estructura en cinco grandes
epigrafes. Ademds del apartado introductorio, a continuacion se realiza una sucinta
revision y justificacién tedrica de las hipotesis susceptibles de contrastacion. El epi-
grafe tercero contiene una descripcion de la metodologia empleada para llevar a
cabo la contrastacién empirica. Los resultados de los andlisis antes aludidos estian
contenidos en las secciones cuarta y quinta, tras las cuales se exponen las conclu-
siones mds relevantes del estudio.
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2. La decision de franquiciar puntos de venta en una enseiia de franquicia

Frecuentemente, una enseiia de franquicia distribuye sus productos o servicios
franquiciades a través de una red de puntos de venta heterogéneos en lo referente a
la propiedad de los mismos. Es decir, la mayor parte de las ensefias poseen simulté-
neamente establecimientos detallistas propiedad del franquiciador —estableci-
mientos propios o integrados— y establecimientos franquiciados, Sin embargo, no
cabe abviar aquellas ensefias que distribuyen solamente sus productos o servicios a
través de puntos de venta franquiciados o aquellas que solo los distribuyen a través
de establecimientos detallistas propiedad del franquiciador. Sea cual sea la alterna-
tiva elegida por cualquier ensefia de franquicia para configurar su red de estableci-
mientos, la decision se cifie a franquiciar o no franquiciar los puntos de venta de di-
cha ensefia. Esta decision parece venir determinada por algunos factores que favo-
recen directamente los acuerdos de franquicia (Caves y Mureny, 1976).

Muchos son los estudios empiricos y distintos los enfoques que se han venido
aplicando a la decision de la eleccion de la forma organizativa para los puntos de
venta de las ensefias de franquicia (BrickLEY, 1999; BrickLey, DARK y WEISBACH,
1991; Carngy y GepasLovic, 1991; Norron, 1988a; Norton, 1988b; BRICKLEY ¥
Dark, 1987; Rusi, 1978). La teoria de la escasez de recursos argumenta que la
franquicia es un medio menos caro que los inversores —prestamistas y accionis-
tas— para obtener capital o financiacion (Kaurmann y DANT, 1996; OXENFELDT ¥
KELLy, 1969). Sin embargo, no cabe olvidar a quienes contraargumentan la teoria
anterior al pensar que los franquiciados tienen su riesgo concentrado en un nimero
limitado de puntos de venta y, por tanto, exigirin una prima mayor por su inversion
que la que pudieran exigir prestamistas o accionistas por tener diversificado su ries-
oo al invertir en todos los establecimientos de la fa (BrickLEY y Dark, 1987).

La teoria de la agencia parece ser una explicacién alternativa de la franquicia
propuesta por algunos autores como una teoria mds sélida que la teoria de la esca-
sez de recursos (SHanE, 1998). Serd en el marco de dicha teoria donde el presente
trabajo estudiard la decision de franquici tablecimientos en las fas de fran-
quicia espafiolas teniendo en cuenta el riesgo moral de los franquiciados ! v el me-
canismo de control de la supervision.

De acuerdo con la teoria de la agencia, la franquicia ofrece la posibilidad a
cualquier director-empleado del establecimiento de una ensefia de convertirse en
propietario del mismo. Esta posibilidad estimula a dichos directores-empleados a
maximizar los beneficios de sus establecimientos, reduciendo la necesidad por par-
te del franquiciador de supervisarlos directamente. Una alternativa comin a la fran-
quicia es ofrecer a los directores-empleados de los establecimientos un salario com-
plementario a su remuneracion o una prima por la ejecucion de su trabajo
(BraDACH, 1997). Sin embargo, el franquiciador no puede conocer si la ejecucion

! El riesgo moral es un problema posteontraciual que surge una vez firmado el contrato de franquicia
como consecuencia de la informacion asimétrica y la divergencia de intereses entre el franquiciador y sus
franquiciados. El conceplo de riesgo moral posibilita una forma de oportunismo postcontractual que im-
pide discernir qué parte del resultado final es consecuencia del esfuerzo del agente y cudl se debe a la ac-
cidn de los factores exdgenos ambientales ajenos a su control, La relacion de franquicia puede ser objeto
de oportunismo, también llamado ricsgo moral o moral hazard tanto por pane del franquiciador como
por parte de los franquiciados (LaL, 1990).
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realizada por sus directores-empleados en los puntos de venta propiedad del prime-
ro ¢s atribuible a sus esfuerzos o a otros factores ajenos al control del director del
punto de venta (Carney y Geparovic, 1991). En estas condiciones, el franguicia-
dor no tiene garantia de que sus directores-empleados se adhieran a los estindares
de calidad exigidos por él y, consecuentemente, se hace necesaria la supervision di-
recta de los mismos (Brapacu, 1997). Entonees, cuando en una ensefia los costes
de supervisar directamente a los directores-empleados de un establecimiento son
elevados, el incentivo de la propiedad comienza a ser atractivo y, sobre todo, el in-
centivo de ser propietario de los beneficios obtenidos (LaronTamg, 1992). No obs-
tante, aungue el franquiciado tuviera este incentivo que le llevara a maximizar su
esfuerzo, el franquiciador tampoco podria conocer totalmente qué parte de su eje-
cucitn es atribuible a su esfuerzo y qué parte se debe a factores externos, existiendo
situaciones que dificultan més dicho conocimiento. Por tanto, el franguiciador
cuando tome la decision de franquiciar o integrar alg) de sus establecimi
tendrd en cuenta los costes de supervision y los factores que determinan situaciones
de riesgo moral de los franquiciados.

2.1.  RIESGO MORAL DE LOS FRANQUICIADOS DE UNA ENSERA DE FRANQUICTA

El franquiciador puede inferir el comportamiento de los franquiciados obser-
vando el nivel de ventas alcanzado por estos Gltimos (Larontame, 1992). Para ello
dicho franquiciador incluird en el contrato de franquicia una cliusula que haga refe-
rencia a la facturacion exigida a sus franquiciados. A través de esta cliusula, a estos
altimos les esta exigiendo un esfuerzo comercial necesario para alcanzar dicha fac-
turacion. Los franquiciados, incentivados por la propiedad de los beneficios que les
corresponde y por la recuperacion de los recursos invertidos, deberian alinearse a
los intereses de su franquiciador aplicando el esfuerzo comercial necesario para al-
canzar la cifra de negocios exigida. Las ensefias que no apliquen esta cliusula a al-
guno de sus establecimientos como son los puntos de venta integrados, estin pres-
cindiendo de un indicador que les permita conocer y supervisar el esfuerzo comer-
cial realizado por los directores-empleados de los mencionados establecimientos
propios. Luego la facturacién exigida a los franquiciados influye positivamente en
la decision de franquiciar establecimientos de una ensefia en la medida que actia
como indicador del esfuerzo de los fraquiciados y puede minimizar el riesgo moral
de los mismos.

H1: Cuanto mayor sea la facturacion exigida a los franquiciados de una enseia,
mds confiard el franguiciador en la franguicia que en la propiedad de los
puntos de venta.

Sin embargo, inferir el comportamiento de los franquiciados a través de la ob-
servacion del nivel de ventas alcanzado por estos iltimos exige ciertas cautelas. La
demanda de toda ensefia tiene un componente aleatorio que impedird relacionar to-
tal y directamente el nivel de ventas obtenido por los franquiciados con el compor-

o de los mi enel ionado nivel. El franquiciador, por tanto, no po-
dréa discernir qué parte de las ventas obtenidas es consecuencia del esfuerzo comer-
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cial de los franquiciados y cuil se debe a la accién de los factores exdgenos
ambientales ajenos a su control,

El riesgo moral de los franquiciados puede venir determinado por el nivel de
especificidad de las ensefias (Demserz, 1993). La localizacién de los establecimien-
tos, las caracteristicas fisicas de los productos y sus aplicaciones, y la formacién del
conocimiento humano entendido como habilidad y experiencia son algunos de los
factores determinantes de la especificidad de los activos (WiLLiamson, 1985). La
formacidn especifica y cualificada que reciben los franquiciados de las ensefias con
el fin de ir mejorando el nivel de servicio de la red resulta ser necesaria para el éxito
de las mi Este conocimiento especifico 2 estard integrado por los conocimien-
tos téenicos y, sobre todo, por la experiencia adquirida por el franquiciador en el
sector en el que opera y transmitida posteriormente a sus franquiciados. La expe-
riencia, por tanto, contribuye a la especificidad de las ensefias de franquicia (Garen
y WiMMER, 1997; MUGICA ¥ YAGUE, 1996; Comas y CasTrRoGIOVANNI, 1994: CARNEY
y Gepanovic, 1991). Esta formacion o saber-hacer creard una relacion de depen-
dencia del franquiciador con respecto a sus franquiciados haciendo depender su
continuidad de la aplicacién por parte de estos ltimos de sus conocimientos adqui-
ridos. En este sentido, se puede entender la experiencia del franquiciador como un
indicador del riesgo moral de los franquiciados, que influird positivamente ¢n la de-
cision de franquiciar establecimientos de una ensefia. Los contratos de franquicia
preservan a las enseiias para que este saber-hacer sea aplicado por los franquiciados
en cada uno de los puntos de venta, lo més fielmente posible a la transmision reali-
zada por el franquiciador.

H2: Cuanto mds experiencia transmisible tenga el franquiciador de una enseiia,
confiard mds en la franquicia para sus establecimientos que en la propiedad de
los mismos.

Como se menciond anteriormente, el conocimiento especifico que necesitan los
franquiciados para asegurar el éxito de una ensefia, resulta necesario para ofrecer el
nivel de servicio personalizado que exigen los clientes de la misma. Este nivel de
servicio ofrecido en un establecimiento constituye un input que solamente puede
ser aportado por los franquiciados de las fias. La necesidad de este inpur origi-
na una dependencia del franquiciador con respecto a sus franquiciados. Ante esta
situacion el franquiciador acudira al contrato de franquicia para asegurar la aporta-
cion de este nivel de servicio por parte del franquiciado. Ahora bien, la importancia
del nivel de servicio serd distinta en funcién del sector en el que operen las ensefias.
De acuerdo con el planteamiento anterior, en aquellos sectores donde el nivel de
servicio personalizado resulta imprescindible, el nimero de establecimi fran-
quiciados abiertos debiera ser mayor. Luego el sector en el que opera la franquicia,
a través del nivel de servicio personalizado que requiera, influird positivamente en
la decisién de franquiciar establecimientos de una ensefia.

* El conocimiento especifico s indiosinerisico o especifico de la enseiia y transferirlo resulta care.
Dicho conocimiento es definido por el coste de comunicarlo con efectividad (JENsEN y MECKLING, 1995).
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H3: Cuanto mayor sea el nivel de servicio personalizado que exija el sector en el
que opera la ensefia, el franquiciador confiard mds en la franguicia para sus
puntos de venta que en la propiedad de los mismos.

La localizacion o ubicacion de los establ ientos de una ensefia influye en la
frecuencia de compra del producto franguiciado de la misma (Rusmw, 1978). Los es-
tablecimi de las fias de franquicia cuyos productos tienen una frecuencia
de compra baja, estdn més motivados a realizar alguna prictica oportunista ya que
pueden aprovecharse de que el cliente posiblemente no repita la compra debido a la
ubicacion del establecimiento (BrickLEy, 1999). En estas condiciones, algin punto
de venta de una ensefia, aprovechdndose de la imagen de marca ya consolidada de
la ensena, pudiera vender sin disminuir ¢l precio ¢l producto franquiciado con una
calidad inferior. La localizacion de los puntos de venta aparece para algunas ense-
fias como un factor determinante de la frecuencia de compra de los productos fran-
quiciados, v esta Gltima como un factor que influye negativamente en la decision de
franquiciar blecimi Sol aquellas fias cuyos productos tengan
una frecuencia de compra baja, franquiciarin mas puntos de venta pues el riesgo
moral de los franquiciados serd alto y el contrato de franquicia actuari como un de-
sincentivo para posibles comportamientos oportunistas.

H4: Cuanto mayor sea la frecuencia de compra de los productos franquiciados de
una ensefia, el franguiciador confiard menos en la franguicia para sus puntos
de venta que en la propiedad de los mismos.

Finalmente, las caracteristicas fisicas y aplicaciones de los productos frangui-
ciados podrian ser otro rasgo de la especificidad de algunas ensefias de franquicia.
Dichas enseiias se diferencian unas de otras, no tanto por la naturaleza del producto,
sino por la originalidad de la idea que envuelve al mismo, convirtiendo a la ensefia
en tnica y exclusiva. En este sentido se puede decir que la diferenciacion del pro-
ducto franquiciado aporta especificidad a la fia y, cc incre-
menta la posibilidad de comportamientos oportunistas. En la medida que el grado
de diferenciacién del producto franquiciado sea bajo y, por tanto, existan productos
similares a ¢l, la inversion en publicidad serd mayor ya que dicho producto no se
venderd por si mismo, sino que necesitard de técnicas de comunicacion comercial
como la publicidad para conseguirlo. Por tanto, la inversién en publicidad pudiera
ser una medida de la especificidad de las ensefias (Brickiey, 1999). Aquellas que
tengan una elevada inversion en publicidad comercializan productos poco diferen-
ciados vy con bajo grado de especificidad, luego se reduce la probabilidad de com-
portamientos oportunistas. Por tanto, la inversion en publicidad influye negativa-
mente en la decision de franquiciar establecimientos, pues el contrato de franquicia
no se hace tan necesario.

HS5: Cuanio mayor sea la inversion en publicidad de las enseiias, el franguiciador
confiard menos en la franguicia para los establecimientos que en la propiedad
de los mismos.

did

En suma, en la que una ia de franquicia al un grado de espe-

cificidad considerable determinado por alguno de estos factores, aumentard la pro-
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babilidad de existencia de comportamientos oportunistas de los responsables de los
puntos de venta franquiciados y de los puntos de venta pmpws, siendo menor dicha
probabilidad en el primer caso ya que dichos compor tos pudieran rep )
negativamente en la obtencién de sus beneficios.

Las ensefias de franquicia con un elevado grado de especificidad determinado
por alguno de los factores mencionados anteriormente generan cuasirrentas 3 que
pueden ser también objeto de comportamientos oportunistas por ambas partes. Por
lo que al franquiciado se refiere, que es el que se estd considerando en el presente
trabajo, la posibilidad del franquiciador de apropiarse de las cuasirrentas le desin-
centiva a alinearse con los intereses de este Ultimo y le incentiva a realizar posibles
comportamientos oportunistas. La cuantia de la inversion inicial pagada por el fran-
quiciado es un indicador de la posible apropiacién de las cuasirrentas por parte del
franquiciador. Asi las enseiias que exigen inversiones iniciales elevadas suelen ser
ensenas muy especificas las cuales generan cuasirrentas altas, aumentando la pro-
babilidad de que el franquiciador se apropie de ellas (BrickLey y Dark, 1987). Ante
esta situacion, los posibles franquiciados se mostrarin mas reticentes a presentarse
como candidatos para franquiciar los puntos de venta e incluso alguno de ellos si se
presentara, podria exigir importantes incentivos econdémicos que desincentivarin al
franquiciador a realizar cualquier posible comportamiento oportunista. Por tanto, la
cuantia de la inversidn inicial Exagula a los franquiciados influird ncgalwamente en
la decision de franquiciar estableci s de una fia pues d va a los
candidatos de una ensefia a ser futuros franquiciados de la misma.

H6: Cuanto mayor sea la inversion inicial exigida a los franquiciados, el
franguiciador confiard menos en la franquicia para sus establecimientos que
en la propiedad de los mismos.

En situaciones de riesgo moral de los franquiciados, otros indicadores del mis-
mo pudieran ser los derechos de entrada y los rovalties. Los franquiciadores po-
drian entender los derechos de entrada exigidos a los franquiciados como el valor
actual de los beneficios no declarados por estos tltimos (LAroNTAINE, 1992). Es de-
cir, la magnitud de los derechos de entrada tiene una parte que hace referencia a
aquellos beneficios no declarados por el franquiciado y que el franquiciador pre-
viendo el riesgo moral de aquél, se ha reembolsado anticipadamente; y la otra parte
de la cuantia hace referencia a los gastos del franquiciador que desea cubrir y que
estdn ocasionados por la puesta en marcha de la ensefia. Entendidos asi los dere-
chos de entrada, cuanto mayor sea la cuantia de los mismos, mayores seran los be-
neficios recuperados anticipad por el franquiciador y, consecuentemente,
mayor riesgo moral de los franquiciados se supone. Este riesgo moral supone a su
vez abrir un mayor nimero de establecimientos franquiciados pues el ¢ de
franquicia establecido entre el franquiciador y los franquiciados puede evitar posi-
bles comportamientos oportunistas de estos iltimos. Luego los derechos de entrada
influyen positivamente en la decision de franquiciar establecimientos.

3 Seentiende por i B il in entre ¢l valor de un activo de una empresa en un uso dado
¥ ¢l valor del mismo activo en usos altemativos,
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H7: Cuanto mayores sean los derechos de entrada exigidos a los franquiciados, el
[franguiciador mds confiard en la franguicia para sus bl que en
la propiedad de los mismos.

Sin embargo, los rayaities influirdn negativamente en la decision de franquiciar
puntos de venta de una ensefia. Cuanto menor sea la cuantia de royalty exigida a los
franquiciados, mas fuerte serd su incentivo para aplicar el esfuerzo comercial que le
corresponde, pues mayor serd la cuantia de beneficios que se reembolsen (Garen y
WimMER, 1997).

H8: Cuanto mayores sean los royalties exigidos a los franquiciados, el
[franguiciador confiard menos en la franquicia para sus puntos de venta que en
la propiedad de los mismos.

2.2, Los COSTES DE SUPERVISION EN LAS ENSENAS DE FRANQUICIA

Con el dnimo de evitar los posibles comportami oportunistas de los fran-
quiciados para con el franquiciador, la teoria de la agencia propone entre otros me-
canismos de control # llevar a cabo tareas de supervision del comportamiento de los
franquiciados. La decision de franquiciar o integrar establecimientos en las ensefias
dependeri entre otros factores de los costes que supongan dichas tareas de supervi-
sion (LaFoNTaINg, 1992; BrickLEy, Dark y WEsBAcH, 1991; Carney y GEDAJLOVIC,
1991; Norron, 1988b; Brickrey v Dark, 1987; Rusin, 1978). Los establecimientos
de cualquier cadena de franquicia serdn de su propiedad, si los costes de supervisar
a los directores-empleados de los mismos son bajos en comparacion con los costes
derivados de supervisar a los franquiciados de la mencionada cadena (Brickiey,
Dark y Weissact, 1991). La distancia geogrifica existente entre los establecimien-
tos, y la distancia existente entre éstos y su central influyen en los costes derivados
de las tareas de supervision (Kaivms y Larontame, 1996).

La concentracién que pudiera observarse entre los puntos de venta propios de
una ensefia frente a la dispersion de los establecimientos franquiciados responde a
un intento de disminuir los costes de supervision de dicha ensefia. Esta distribucion
de los establecimientos de una ensefia se debe al incentivo que los individuos tienen
a comportarse oportunistamente ante la falta de observacién de sus acciones, lo
cual daré lugar a futuras tareas de supervision con sus costes correspondientes. Por
tanto, la concentracion de los establecimientos propiedad del franquiciador y la de-
cision de franquiciar el resto de sus puntos de venta * son algunas de las distintas
formas de reducir los costes de supervision de una ensefia (KALNINS ¥ LAFONTAINE,
1996).

# Otra solucion propuesta por la teoria de la agencia son los sistemas de incentivos basados en los re-

ltados, Se evalia y p a los franquiciados sobre la base dé los resultados conseguidos, que se-
rin compatibles con los del fi iciador.

* Ladi ion de los establecimi franquiciados y la ion de aquellos otros puntos de

venta integrados ha sido una tesis ida desde disti B ¥ teorias: args de incen-

tivos (LUTZ, 1995; BRicKLEY y DAk, 1987; MaTuewson y WiNTer, 1985; Rusin, 1978), argumentos de
oportunismo (Brackiey, 1999, Brockiey y Dark, 1987, Kiem, 1980) y la teoria de la organizacion
(DARR, ARGOTE y EPPLE, 1995).
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Una ensefia de franquicia tiende a concentrar sus puntos de venta propios por-
que la proximidad entre los mismos desincentiva cualquier comportamiento opor-
tunista y, por tanto, reduce las tareas de supervision. Ademds, si fuera necesario
realizar alguna tarea de supervision, los costes derivados de ésta se minimizarian ya
que su gjecucion supondria un menor tiempo y esfuerzo al estar todos los estableci-
mientos proximos entre si. Sin embargo, cuando los establecimientos de una ensefia
hubieran de estar dispersos por razones de su naturalezs, una forma de reducir los
costes de supervision es franquiciar aquéllos. Mientras la lejania entre los puntos de
venia incentiva posibles comportamientos oportunistas, la existencia de una rela-
cién contractual ® entre el franquiciador y sus franquiciados desincentiva dichos
comportamientos. Por tanto, la concentracion de establecimientos en una enseiia in-
fluye negativamente en la decision de franquiciarlos, mientras que la dispersion in-
fluird positivamente (Brickrey, 1999; BrickLey y Dark, 1987; Caves y Murehy,
1976).

H9: Cuanto mds dispersos geogrdfi estén los blecimientos de una
enseiia, el franguiciador confiard mas en la franquicia de sus establecimientos
que en la propiedad de los mismos.

En el mismo contexto de los costes de supervision, el tamafo de toda ensefia de
franquicia, entendido como el nimero de puntos de venta poseidos por la misma,
aparece habitualmente muy unido a los costes de supervision (Mucica y YAGUE,
1996; Carney y GenaLovic, 1991). Las enseiias de franquicia con un niimero con-
siderable de establecimientos se verdn expuestas a un mayor nimero de comporta-
mientos oportunistas por parte de los directores de los establecimientos. Conse-
cuentementz, las tareas de supervision en ensefias de gran tamafio llevardn consigo
una mayor dedicacién de tiempo y esfuerzo en detrimento de aquellas tareas mas
innovadoras y creativas (Norton, 1988a; Norton, 1988b). En este caso, la franqui-
cia aparece como una via eficiente para mantener o aumentar ¢l tamafio de una en-
sefia pues los franquiciados son menos propensos a eludir el trabajo, dado que man-
tiene una relacion contractual y ha realizado un determinada inversion en la ensefia.
Por tanto, el tamafio de las ensefias de franquicia influye positivamente en la deci-
sion de franguiciar los establecimientos de las mencionadas ensefias.

H10: Cuanio mayor sea el tamasio de una enseiia, el franquiciador confiard mds en
la franquicia para sus puntos de venta que en la prapiedad de los mismaos.

Un razonamiento andlogo cabe aplicar en las ensefias con elevado nivel de es-
pecificidad y, por tanto, con un elevado riesgo moral de los franguiciados. Los fran-
quiciadores se verdn obligados a dedicar tiempo y esfuerzo a la supervision de
aquellas tareas ejecutadas por los franguiciados. La decision de franquiciar o inte-
grar establecimientos en ensefias donde el saber-hacer o la localizacion es determi-
nante para el buen funci ) de los dependera de los costes que su-
pongan las tareas de supervision y de los incentivos que exijan los franquiciados a
sus franquiciadores para no romper su relacion con estos tltimos.

& Para una i ion mis detallada de estos asy ver Larontame, F., v SLane, M. E. (1998),
i ing and the f hise decision, NBER Working Paper Serics, 6544,
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3. Metodologia: variables explicativas del modelo

A la vista de las anteriores hipdtesis, y antes de adentramos en la explicacion de
la metodologia seguida, pretendemos en este epigrafe hacer una exposicion de las
variables 7 utilizadas para realizar el posterior trabajo empirico.

DCS: Representa la decisién de franquiciar establecimientos de cualquier ense-
fia. Se trata de una variable latente, observada a través de una variable indicadora de
la probabilidad de la cadena de franquicia de tomar una decision sobre la estructura
de propiedad que deben adoptar sus establecimientos. El valor de esta probabilidad
se obtiene calculando el cociente entre el niimero de puntos de venta franquiciados
y ¢l niimero total de puntos de venta.

EXP: Hace referencia a la variable experiencia y viene medida a través del ni-
mero de afios transcurridos desde que se constituye la empresa como cadena de
franquicia hasta 1998. Se trata de una variable proxy del grado de conocimiento de
las ensefias como un rasgo de su especificidad.

RPC: Se trata de una variable indicador que toma el valor 1 si los clientes de
una ensefia repiten la compra del producto, y el valor 0 en caso contrario. Es una
variable proxy de la localizacion como rasgo de la especificidad de las ensefias,

CPB: La variable publicidad es un porcentaje sobre la facturacion exigida a los
franquiciados para realizar las campaias de publicidad nacional. Se trata de una va-
riable proxy de la especificidad de las enseiias referente a las caracteristicas fisicas
del producto franquiciado y a sus apli

RYL: Se refiere a la variable royalty y viene medida a través de un porcentaje
aplicado sobre la facturacién obtenida que cada ensefia ha exigido a sus franquicia-
dos. Las dos (ltimas variables son proxies del riesgo moral de los franquiciados.

TMN #: Se trata de la variable tamaiio, la cual ha sido medida a través del ni-
mero de puntos de venta que posee una ensefia de franquicia. Es una variable proxy
de los costes de supervision de las ensefias de franquicia.

INV: Es una variable proxy de la especificidad de las ensefias de franquicia.
Hace referencia a la inversion inicial que el franquiciador exige a los franquiciados
que deseen abrir un punto de venta nuevo de la ensefia.

DE: Se trata de la variable derechos de entrada exigidos a los franquiciados de
las ensefias.

DGT: La variable dispersion geogréfica también es una proxy de los costes de
supervision de las ensefias de franquicia °. Ha sido medida a través de la tinica in-
formacién de que se disponia, como era el nimero de habitantes minimo exigido a
un franquiciado para la apertura de un establecimiento 7,

7 Todas las variables de este trabajo ticnen la limitacién de seraproximaci de cuncepios diffciles
de it i y de ser con la trica infe ion disponible en las fuentes utilizadas.

Esta variable ha sido muy utilizada ¢n todos los trabajos sobre franquicia (MUGICA y YAGUE, 1996;
CARNEY y GEDAILOVIC, 1991; BERNE y TomAs, 1990; Nortow, 1988a; NorTo, 1988b) v ha sido medida
de diferentes formas. En este trabajo la forma de medirla ha venidod inada por la iinica inf 16
que proporcionaban las fuentes emplead

7 Otros trabajos que también emplean esta variable son LAFONTAINE, 1992: CARNEY ¥ GEDAJOLOVIC,
1991; Nortow, 1988b; Brickiey y Dark, 1987; Rusiy, 1978,

" Puede ser buen indicador pues a medida que el nimero de hobitante exigido ¢s mayor, menor ni-
mero de puntos de venta se abrird y, por tanto, mayor serd la dispersion de los establecimi
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FP: Se trata de la variable facturacion exigida a los franquiciados de las ense-
fias. Es una variable proxy del riesgo moral de los franquiciados.

SC: Se trata de la variable sector. Se han considerado 6 variables dummies que
toman el valor | si la ensefia pertenece a un sector concreto, y el valor 0 en cual-
quier otro caso. Los sectores tenidos en cuenta son: gran consumo, comercio espe-
cializado, equipamiento de la persona, equipamiento del hogar, equipamiento di-
verso, hosteleria y restauracion. En los casos en los que todas estas variables toman
valor 0 se considera que las ensefias pertenecen al sector servicios.

4. Anilisis descriptivo preliminar

La muestra objeto de contraste estd formada por 309 ensefias de franquicia de
origen nacional abarcando el periodo temporal de 1997. La informacion que sirvid
de base para la investigacion procede principalmente de los Anuarios de Franguicia
publicados en Espafia, ] bién se emplearon fuentes como la Asociacion
Espaiiola de Franquiciadores y la Cmara de Comercio, Industria y Navegacion de
Valencia ''. En esta primera fase de la investigacién empirica se realizé un andlisis
de tipo descriptivo que intentaba mostrar en un primera aproximacion la influencia
mutua que pueden tener algunas cldusulas del contrato de franquicia reflejadas en
las variables consideradas. Primer te se hizo un estudio descriptivo de cada
una de las variables con el fin de conocer la variabilidad de las mismas.

Como puede observarse en el cuadro 4.1, la gran dispersion de las variables
TMN, EXP, DGT, DE, INV y FP nos llevé a realizar una transformacion logaritmi-
ca'? en cada una de ellas consiguiendo reducir las desviaciones tipicas de las
mismas.

A tal efecto, y dado que se observa que existen variables de distinta naturaleza,
realizamos un estudio de las mismas por igual y distinta naturaleza. Para conocer el
grado de relacion o asociacion existente entre dos variables cualitativas aplicamos
las odds ratios que miden el nivel de significacién por debajo del cual se rechaza la
mencionada hipotesis nula.

El primero de los aspectos destacables a la vista de los datos reflejados en el
cuadra 4.2 es la dependencia que existe entre la variable frecuencia de compra
(RPC) y la variable sector de Hosteleria y R ion (SC6). Co te un
83,33 por 100 de ensefias que no tienen frecuencia de compra en el producto vendi-
do pertenecen al sector de Hosteleria y Restauracion (SC6) quedando incluido un

16,67 por 100 en el sector Servicios (SC7).

' Pese a haber cotejado distintas fuentes para comprobar la autenticidad de los datos, no por ello
hemos de dejar de pensar que T calidad de lus mismos estd garantizada. La composicion de la muestra
durante 1997 no es un asunto baladi, puesto que en Espaiia las ensefias de franquicia carecian de un s6-
lido marco legal, y adolecian de una falta de mad y experiencia en el do de las ici
Estos factores y la rapidez con que la franguicia fue evolucionando en Espaiia en esos afios pueden ha-
ber impedido en algunos casos disponer de informacion transparente y veraz, que beneficie la toma de
decisiones.

12 Resulta comin en los modelos lineales realizar transfor logaritmicas en las lo
cual resuelve el p delah fasticidad, si la hubiera. Cuando existe hetercscedasticidad en
un medelo de variable dependiente como el modelo Tobit los estimad, son i i y efici

(MADDALA, 1991).
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Nata: Los valores que estin entre paréntesis en las columnas de la media y 1a desviacién tipica (Desv. 8.) corresponden a las variables originales. E resto de los valores que

estim entre paréntesis correponden al valor p, del coeficiente de correlacion de Pearson.
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CUADRO 4.2 —Valores de las odds ratios de cada una de las variables discretas
con el resto de las variables discretas

Variables 8C1 sC2 8C3 sC4 SCs sSCo RPC
5CI 1
(100)
sC2 | 0005+ I
(0,00) (100}
$C3 | 0008+ | 0,002% 1

(0.00) (0,00) (100)

sc4 | 002+ | 0005* | 0007 1
(0,00) (0,00) (0,000 (100)

5C5 0,021* | 0,005* | 0,007* | 0,018* 1
(0.00) (0,00) (0,00) (0.00) (100)

SCo 0,009* | 0,002% | 0,003% | 0,007* | 0,008 * 1
(0,00} (0,00) (0,00} (0,00) (0,00} (100)

RPC 0,007* | 0,002* | 0,002* | 0,006* | 0,006* 0,985 1
(0.00) (0,00) (0,00) (0,00) (0,00} (83.33) (100)

* Estadisticamente significativas al nivel del 0,05,

Se les ha aplicado el coeficiente de correceion del 0,05,

Nota: Entre paré is estdn los p jes de participacion de cada una de las variables discretas en
el resto de las vaniables discretas,

En el cuadro 4.3 se recoge un test de medias cuyo objetivo es contrastar la hipo-
tesis nula de igualdad de valores medios para cada una de las variables considera-
das, apareciendo el valor p o nivel de significacion para el que se rechaza la hipdte-
sis nula de igualdad de medias.

Como puede observarse, el test de medias nos pone de manifiesto la dependen-
cia que existe entre el sector de la Hosteleria y la Restauracion (SC6), la inversion
inicial (LINV), la cifra de facturacion exigida a los franquiciados (LFP), la disper-
sion geografica de los establecimientos (LDGT) y los derechos de entrada (LDE).
Sin duda alguna la inversidn inicial realizada por cnalquier franquiciado de una en-
sefia del sector de la Hosteleria y Restauracion es mds elevada que la que haya rea-
lizado cualquier franquiciado de otro sector. Por tanto, la excesiva inversion inicial
que requiere este sector exige obtener elevadas cifras de ventas para hacer frente a
la misma. Ademds, la naturaleza de este seclor permite der que la dispersidn
geogrifica de los establecimientos sea representativa en el mismo pues para la aper-
tura de uno de sus establecimientos se exige un nimero minimo de habitantes muy
elevado. Final la dependencia entre los derechos de entrada y el sector de la
Hosteleria v la Restauracion se debe al posible exceso de riesgo moral de los fran-
quiciados de este sector. Finalmente, la matriz de correlaciones que aparece en el
cuadro 4.1 nos permite contrastar a través del coeficiente de correlacién de Pearson
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CUADRO 4.3 '.—Valor de la p de las variables continuas con respecto
a las variables discretas

RFC SC1 sC2 SC3 5C4 SC5 SCo
LFP 0,001 * 0,04 * 0,54 0,80 0.58 0,19 0.,0001 *
LINV | 0,0001 * | 0,67 0,03 * 0,06 0,49 0.94 0,0001 *
RYL | 0,008 * 0,62 0,29 0,002 * 0,08 0,13 0,03 *
LDE | 0,0001* | 002+ 0,56 0,03 * 048 0,57 0,0001 *
LDGT | 0,0004* | 0,001 * | 0,001* | 0,08 0,21 0,36 0,0003 *
LEXP |0,54 0,13 0,60 0,02* 0,08 0,82 0.84
LTMN | 0,01 * 0,43 0.86 0,01 * 0,75 0,39 0,006 *
CPB 0,83 0,24 0,15 0,98 0,71 0,66 0,95
Estadisticamente significativas al nivel del 0,05,
d' La nomenclatura de las variables ha biado debido a que trabaj con las variables transfor-
madas,

la hipdtesis nulu de independencia entre las mismas, asi como comprobar la direc-
cién de la relacion entre las variables,

Se puede observar que las ensefias de franquicia que exigen una elevada inver-
sién inicial a sus franquiciados también exigen obtener una elevada cifra de ventas
con el fin de obtener los beneficios que le faciliten recuperar el desembolso realiza-
do durante el tiempo que dure el contrato. Esta importante correlacién entre la fac-
turacion prevista (LFP) y la inversién inicial (LINV) nos hizo pensar que pudiera
existir multicolinealidad entre las mencionadas variables. Sin embargo, la compa-
racion del R? conjunto (0,1915) con el R2 de LFP (0,0114) y con el R? de LINV
(0,0236) nos lleva a concluir que no existen problemas de multicolinealidad entre
las variables mencionadas.

5. R Itados de la esti ¥

La sepunda fase de la investigacidn i fi una explicacion conjunta de
los factores determinantes de la decisién de franquiciar puntos de venta para las en-
sefias de franquicia espafiolas. Para ello se procedid a la aplicacion de un modelo de
regresion censurado o modelo Tobit sobre la muestra previamente descrita. Dicho
modelo podria quedar formulado del siguiente modo:

DCS=a+bLTM+¢ LDGT — d LINV + ¢ LFP + f LDE —
~gRYL-hRPC-iCPB+jLEXP+kSC+s

Las variables consideradas como explicativas en el modelo provienen de las hi-
potesis subyacentes a la teoria de la agencia expuesta en ¢l apartado tedrico. Sin
embargo, se debe precisar que se necesitd conocer previamente la distribucion se-
guida por la variable dependiente: «decision de franquiciar puntos de venta de una
ensenay. De todas las posibilidades que nos ofrecia el paquete estadistico SAS 6.04
se eligio la distribucién normal y la distribucion logistica siendo desechadas las res-
tantes distribuciones propuestas por dicho paquete estadistico pues no tenian en

18




Factores determinantes de la decision de franquiciar en las fias esp

cuenta la censura izquierda a la hora de la estimacién. La eleccion entre la distribu-
cidn logistica y la distribucion normal se hizo atendiendo al valor p del test de Sha-
piro-Wilks para cada una de las variables, antes y después de tomar logaritmos. De
acuerdo con este test se rechazd la hipotesis de normalidad en todas las variables
salvo en la variable «inversion inicial» (LINV). Por otra parte, las curvas de la dis-
tribucidn logistica y de la distribucién normal son muy similares y sus resultados
casi muy parecidos, por lo que son elegidas indistintamente por los investigadores
(ALorich y NeLson, 1989). Sin embargo, sabiendo que el valor alcanzado por la ve-
rosimilitud para los errores —Log-likelihood— en la estimacion del modelo es me-
jor cuanto més pequeiio sea, decidimos elegir que los errores de nuestro modelo si-
guieran una distribucion logistica. Para conocer si los coeficientes de los parame-
tros eran distintos de cero, aplicamos el «valor p» del estadistico * que mide el
nivel de significacion de las variables por debajo del cual se rechaza la hipdtesis
nula. De acuerdo con este planteamiento, el modelo Tobit estimado resultd ser:

DCS = 0.5 + 0,10 LTMN + 0,03 LDGT + 0,03 LINV - 0,04 LFP - 0,03 LDE + 0,42 RYL + 0,03 RPC -~
(0,0001) (0.838) 0.223) (0.09) 0.261) (0.466) (0,787}

— 0,46 CPB + 0,02 LEXP + 09 5C1 - 0.01 $C2 - 0,01 5C3 - 0,03 SC4 + 0,01 3C5 - 0.05 SC6
10,045) (0,153) (0,358) (0,857) 0,873) (0.434) 0,923) 10,723)

Log-likelihood = 153,574

Como puede observarse, la estimacion del modelo conjunto de regresion censu-
rado para el caso de las ensefias de franquicia espaiiolas aporta un valor del Log-
likelihood que indica el mejor ajuste del modelo. Sin embargo, a pesar de conseguir
este ajuste no todas las variables del modelo son significativas, como comprobare-
mos por comparacién con pesteriores estimaciones. Solamente resultan significati-
vas para un valor p < 0,05, el tamafio (LTMN) y el canon de publicidad (CPB); y
para un valor de la p < 0,25 ¥ la inversion inicial (LINV), la experiencia del fran-
quiciador (LEXP) y la facturacion exigida a los franquiciados (LFP). No obstante,
dado que la heteroscedasticidad es un problema que aparece con frecuencia en este
tipo de modelos, aplicamos el valor estadistico de multiplicadores de Lagrange '

LM = i'G(G'G)'G'i = nR?

El valor estadistico de multiplicadores de Lagrange ofrecido por el paquete es-
tadistico SAS 6.04 para el modelo objeto de estudio es 9,157, siendo el valor de 113’1
de 9,390; lusgo se acepta la hiptesis nula de he dasticidad. Hay que tener en
cuenta que a todas las variables del modelo, salvo DCS, RYL y CPB, se les aplicd
una transformacion logaritmica que resuelve la heteroscedasticidad.

Estimado el modelo conjunto con todas las variables el siguiente objetivo era
obtener un modelo que tuviera el mayor nimero de variables significativas pero sin
empeorar considerablemente el ajuste del modelo de regresion censurado. Para

13 Para seleccionar estas variables hemos elegido el valor p < 0,25 siguiendo los trabajos
por BENDEL y AFIF (1977) y MICKEY y GREENLAND (1989). Estos autores opinan que emplear el nivel
miis tradicional p = 0,05 suele fallar para identificar variables conocidas como importantes, Sin embargo
emplear un valor de la p superior a 0,25 tiene la desventaja de poder incluir en el modelo variables cuya
imp ia puede ser bl

W Greene, W, H. (1996): Andlisis ecanométrico, 32 cd., Prentice Hall, p. 835,
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ello, procedemos a estimar el modelo en distintos pasos teniendo en cuenta el valor
p que aporta el nivel de significacién de las variables y el valor log-likelihood que
nos indica ¢l ajuste del modelo conjunto de regresion censurado.

Como puede observarse en el cuadro 5.1, parala 2.%, 3.* y 4.2 estimacion hemos
climinado las variables Equipamiento Diverso (SC5), Comercio Especializado
(SC2) y Equipamiento de la Persona (SC3), respectivamente, por tratarse de las va-
riables menos significativas de los tres modelos estimados. Su eliminacién, como
puefie observarse, tampoco ha contribuido a empeorar mucho el ajuste del modelo
conjunto. De acuerdo con nuestro planteamiento terico, se trataria de tres sectores
que apenas influyen en la decisién de franquiciar establecimientos en sus ensefias,
quiza porque no requiere un clevado nivel de servicio personalizado.

En la 5. estimacion serd la frecuencia de compra del producto franquiciado
(RPC) la variable que no ha sido considerada, dado su bajo nivel de significacion.
Es decir, las ensefias de franquicia espafiolas apenas tienen en cuenta para decidir
franqtficiaro integrar sus puntos de venta si sus productos son comprados con fre-
cuencia.

La siguiente variable eliminada es la dispersion geografica (LDGT) por tener el
valor p més bajo en la 5. estimacion del modelo de regresién censurado conjunto.
Es una variable que, a diferencia de las variables anteriores, explica un poco mis la
decision de franquiciar puntos de venta de una ensefia, pero no resulta significativa.
Este resultado parece indicarnos que la dispersion geogrifica de los establecimien-
tos de las ensefias no constituye un factor que influya en la decision de franguiciar
establecimientos detallistas de las ensefias espafiolas. Luego no se cumple la hip-
tesis H10 para un contexto de costes de agencia.

El sector de la Hosteleria y la Restauracion (SC6) y el sector del Equipamiento
del Hogar (SC4) son las siguientes variables eliminadas re pecti después
de observar el valor p de ambas en la 6.° y 7. estimacién del modelo conjunto. Aun-
que ambas variables no son significativas, sin embargo, la eliminacién del sector
del Equipamiento del Hogar (SC4) del modelo de regresién censurado supone un
empeoramiento del ajuste del modelo mayor que el originado por el sector de la
Hosteleria y la Restauracion. Parece ser que se trata de sectores donde el nivel de
servicio personalizado tampoco es tan importante como para que el franguiciador
lo tenga en cuenta en su decision de franquiciar o integrar sus puntos de venta.

A partir de a 7." estimacion se puede observar que la eliminacion de cualquier
variable supone un mayor empeoramiento del ajuste del modelo, lo cual hace supo-
ner que son variables que contribuyen a explicar Ia variable decision de franquiciar
a pesar de no ser variables significativas algunas de ellas.

Como resultado de llevar a cabo las estimaciones 8.* ¥ 9. elimi s las varia-
bles rayalty (RYLT) y los derechos de entrada (LDE) respectivamente. Concreta-
mente los royalties en un primer andlisis estaban débil y negativamente correlacio-
nados con la decision de franquiciar. Sin embargo, en la estimacion del modelo de
regresion censurado donde se tenian en cuenta los efectos cruzados, su influencia
en la decision de franquiciar establecimientos en las fias de franquici Itat
ser positiva y no significativa, no siendo consistente con la hipétesis sugerida en un
contexto de agencia. Los derechos de entrada tampoco son consistentes con la hi po-
tesis H7 propuesta en el mismo contexto,
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i = ES 7 F De acuerdo con el valor de la p en la estimacién 10.% eliminamos la Gltima va-
i ol B A a riable correspondiente a la variable control sector correspondiente al sector del
z|=| 38+ & Gran Consumo (SC1), lo cual supone un empeoramiento considerable del ajuste
PR 3 con respecto al anterior modelo de regresion censurado. Con la eliminacion de esta
i& L ARG H variable se puede decir que la variable control «sector» tiene un importante valor
X T g explicativo en el modelo pero no resulta ser una vamblc que el franquiciador tenga
-,,: = en cuenta a la hora de decidir franquiciar sus establ
E 5| 8383 2 Finalmente, la variable facturacion exigida a los franquiciados parece ser que
H [ —ass. skl 2 tampoco toma protagonismo en la decision de franquiciar puntos de venta en las en-
87 3592 seiias de franquicia espafiolas —ver estimacién 11."— ademds de estar relacionada
§ £ BERd o il g negativamente con la decision de franquiciar establecimientos frente a lo sugerido
| T Ed en la hipotesis H1. Cabe interpretar que cuanto mayor sea la cifra de ventas exigida
- |37 3% EE a los franquiciados, menos favorecida se ve la decision de franquiciar los estableci-
3 [3A gﬁga_ﬁi s S e T mientos de las ensefias. En otras palabras, que cuanto mayor sea ¢l esfuerzo que se
‘g‘ l Sllmasee E exige a los _fmnquiciados, menos necesario ve el franquiciador acudir a la franqui-
3 |g= 533383 4 cia para evitar el posible riesgo moral de los franquiciados.
3 g §582953 - E ) A partir de la estimacién 10.* se‘puede decir que el ajuste dtl::l model(}‘ de‘regr\e_—
g E = - sién censurado va empeorando considerablemente por cada variable no significati-
gq ol=| 3553885, ... .. T va que se va eliminando. Por tanto, si tenemos en cuenta el valor p < 0,25 ¢l modelo
& s = de regresién censurado podria ser el siguiente:
3 [ mamany |,
—g H S 8 DCS =05 + 0,11 LTMN — 0,05 LINV — 0,70 CPB + 0,02 LEXP
-3 w2 =3 qsqﬁqé 18,0001} (O04) (0,06} (0,18}
;; E h ggggégagz ; g Look-likelihood = —155.288
o |o|e| =E2gZ8322 . ., , . =
g = - f : j ffq = j = En lo que a los costes de supervision se refiere, los resultados obtenidos podrian
g E i| E5355844%E. .- - $ confirmar lo que tedricamente se habia concluido, que las ensefias con un mayor
_E Y zazeaganza. ... =) nimero de establecimientos estdn mis predispuestas a franquiciar sus estableci-
P i N it mientos. El tamario de las ensefias constituye una variable que aparece con profu-
. g i 55355535333 - z s_ién en _multltud de trabajos como potencialmente explicativa de la decision de
w |5 -35uzzzgn2} =) franquiciar,
(< b i 3552358 El siguiente grupo de variables que también parece determinante de la decision
= 3- §jzzzEagziaas = de franq_niciar puntos de venta en en%eﬁas de_fn?nquiu:ia espaiiola es ¢l reluciu_nado
& E L 3 con ¢l nivel de especificidad de las mismas. Si bien la experiencia del franquiciador
z|={ 533335338583 . | ° no resulta tan significativa como ¢l canon de publicidad y la inversién inicial. Una
H Ezzunzissaies posible interpretacién de estas variables podria ser, por una parte, que ¢l canon de
g g2833853358:8 § publicidad que exigen los franquiciadores de las ensefias a sus franquiciados parece
ile| s3%z3e3za8das = ser un factor que también influye en la decisién de franquiciar sus establ
e e Es decir, aquellos productos de las enseiias de franquicia espafiolas muy especificos
3li| Bagsataisnagas 8 no necesitardn desmarcarse de la competencia y, por tanto, realizardn bajas inver-
! =s$z3ssgizgazs. | o siones en publicidad. Sin embargo, dichas ensefias necesitardn franquiciar més es-
1| 5838385353882 tablecimientos para disminuir el riesgo moral del franquiciado derivado de la espe-
g i BREZEEEIIREEEES | | cificidad del producto o servicio. La inversion inicial que los franquiciadores exi-
- o P TR B gen a sus franquiciados parece ser una variable relevante en el modelo de regresién
=|=| 538335835588353 | ° censurado conjunto. La decision de franquiciar establecimientos se ve favorecida
= 5 cuanto mds bajas sean las inversiones iniciales exigidas, ya que son una sefial para
Bigingzzgefony |

los franquiciados de que no asumen el riesgo de apropiacion de las cuasirrentas por
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parte del franquiciador. En cuanto a la experiencia del franquiciador hay que decir
que cuanto mayor sea, mayor serd el conocimiento especifico que se podril transmi-
tir a los franquiciados y mayor serd el valor que alcance el know-how de la ensefia,
estando ésta en mejores condiciones de franquiciar establecimientos.

6. Conclusiones y limitaciones

La decision de franquiciar establecimientos en una fia de franquicia espa-
fiola deja entrever, a primera vista, que la franquicia no aparece como un canal de
distribucion organizado y eficiente en su totalidad. La franquicia ha venido alter-
nandose con la integracion vertical para la distribucion de los productos o servicios
franquiciados dentro de una misma ensefia.

Este trabajo constituye un intento de explicar la decision de franquiciar puntos
de venta por parte de las ensefias de franquicia espafiolas basindonos en la prictica
observada por las mismas. Utilizando una muestra de 309 enseiias en el afio 1997 se
ha tratado de contrastar distintas explicaciones procedentes de enfoques como la
teoria de la agencia. En concreto, los factores contemplados como potencialmente
explicativos de la decision de franquiciar se integran dentro del riesgo moral y de
los costes de supervision. Las conclusiones mas relevantes del andlisis efectuado
permiten entrever que la teoria de la agencia es una teoria explicativa de la decision
de franquiciar establecimientos en las ensefias de franquicia espafiolas.

No en vano, aunque el presente trabajo parece llegar a conclusiones similares a
la obtenidas por otros trabajos realizados bajo este enfoque, sin embargo, también
se pone de manifiesto en ¢l la escasa importancia de aspectos frecuentemente con-
templados por la literatura como son la dispersion geogrifica de los establecimien-
tos o la frecuencia de compra de los productos franquiciados.

La causa de que el modelo no tenga como variables relevantes aquellas que lo
son en otros trabajos de investigacion ha podido ser que en el presente estudio se
han medido dichas variables de un modo distinto motivado por la limitacién de las
fuentes utilizadas. En futuros trabajos se puede acudir a otras fuentes que nos per-
mitan medir las variables con medidas comunes y comprobar que también son rele-
vantes para el caso de las enseiias de franquicia espafiolas.

Al misme tiempo, algunos de nuestros resultados parecen corroborar las hipo-
tesis derivadas de la teoria de la agencia; asi lo sugiere la relacion positiva entre la
variable tamafio y la decision de franquiciar y la relacion positiva entre la variable
experiencia del franquiciador y la decision de franquiciar.
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