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Este trabajo estudia, desde una perspectiva de agencia, los factores que de-
terminan la propension de las empresas a franquiciar sus puntos de venta en
vez de integrarlos verticalmente. Los resultados del andlisis sobre una muestra
de cadenas espanolas ponen de relieve que la propension de los franquiciado-
res a integrar verticalmente sus centros de venta es mayor cuanto mds alto
es el coste derivado de la asignacion ineficiente del riesgo entre la empresa
franquiciadora y los responsables de los establecimientos. Igualmente, la ten-
dencia de las empresas a franquiciar aumenta con la importancia del esfuerzo
realizado por los responsables de los puntos de venta y el coste de contener
su comportamiento oportunista.

Palabras clave: Franquicia, integracion vertical, distribucion, teoria de agen-
cia.

(JEL L14, 122, L81)

1. Introduccién

El modelo de negocio de muchas cadenas de distribucién minorista exi-
ge que éstas puedan asegurar eficazmente la homogeneidad de los pro-
ductos y servicios comercializados en todos sus puntos de venta. Esta
necesidad provoca que en dichas redes tan sélo se utilicen dos esque-
mas de organizacién para los centros de venta: la integracién vertical y
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la franquicia. Ambas formas organizativas, al contrario que la distribu-
cion independiente, permiten controlar eficazmente el comportamiento
de los miembros de la red comercial y reducir asf la posibilidad de que
se desvien de los pardametros destinados a asegurar la homogeneidad.

Este trabajo estudia, dentro del marco de la teoria de la agencia, los
factores que determinan la propensién de los franquiciadores a organi-
zar los centros que integran sus redes de distribucién como franquicias,
en vez de integrarlos verticalmente!. La teorfa de agencia predice que
los contratos que regulan las relaciones entre el franquiciador y el res-
ponsable de cada punto de venta deben cumplir dos objetivos bésicos.
Por un lado, dado que los problemas de incentivos afectan a ambas
partes de la relacién, los contratos deben equilibrar los incentivos de
las mismas. Por otro lado, tales contratos han de equilibrar el riesgo
que soporta el responsable de cada punto de venta con los incentivos
que se le deben proporcionar para que se esfuerce adecuadamente.

La literatura empirica de la franquicia ha contrastado en gran medida
las predicciones tedricas sobre muestras de empresas norteamericanas.
Para ello se han empleado diversas proxies con el fin de estimar los
factores identificados en la teoria. Este trabajo analiza una muestra
de datos espanoles y explora nuevas prozies que consideramos pueden
estimar mas eficazmente los diferentes factores que identifica la teoria
de la agencia. En este sentido, a causa de la baja fiabilidad y detalle de
las fuentes de informacién secundaria sobre la franquicia en Espana,
los datos empleados en esta investigacién se han obtenido mediante
entrevistas personales a los responsables de 180 cadenas de franquicia
que operaban en Espana en 1997.

Hemos observado que la propensién de los franquiciadores a integrar
verticalmente los puntos de venta es mayor cuanto més alto es el cos-
te derivado de la asignacion ineficiente del riesgo entre la empresa
franquiciadora y los responsables de los establecimientos. Igualmente,
la tendencia de las empresas a franquiciar sus centros aumenta con
(@) la importancia del esfuerzo realizado por los responsables de estos
centros y (p) el coste de contener su comportamiento oportunista. Por
iltimo, hemos observado indicios que parecen indicar que la importan-
cia del esfuerzo realizado por el franquiciador afecta negativamente a
la propensién a franquiciar los establecimientos que integran las redes
comerciales.

'Entre los trabajos més importantes dentro de esta linea de investigacién estén los
de Brickley y Dark (1987), Martin (1988), Norton (1988) y Lafontaine (1992).



N. PERALES, L. VAZQUEZ: INTENSIDAD FRANQUICIADORA 153

El articulo tiene la estructura siguiente. La Seccién 2 analiza los facto-
res que determinan la eleccién de la forma organizativa de los puntos
de venta que integran la red comercial de una empresa franquiciadora.
Seguidamente, en la Seccién 3 se describe el modelo econométrico y
las fuentes de informacién empleadas. Los resultados y las conclusiones
del trabajo se recogen, respectivamente, en las secciones 4 y 5.

2. Eleccién de la forma organizativa

Buena parte de las teorias que explican la forma organizativa de los
centros que integran una red comercial se basan en la existencia de
costes de agencia®. Se considera que los contratos que regulan las re-
laciones entre el productor y el responsable de cada punto de venta
deben equilibrar el riesgo que soporta este 1ltimo con los incentivos
que se le deben proporcionar para que se esfuerce adecuadamente. Asi-
mismo, dado que los problemas de incentivos suelen afectar a ambas
partes de la relacién (fabricante y distribuidor), los contratos deberdn
equilibrar también los incentivos de las mismas.

Utilizamos el modelo principal-agente estdndar con el fin de formalizar
la decisién sobre la forma organizativa de los puntos de venta que
integran una red de franquicia®. En este modelo, el agente responsable
del punto de venta realiza un esfuerzo, ¢, y obtiene un resultado, ¢, de
acuerdo a la siguiente relacién:

q=fle,e,0), e~ N(0,5°). 1]

En la ecuacién [1], ¢ es una variable aleatoria que determina el riesgo
y © es un vector de pardmetros. El agente soporta un coste por su
esfuerzo, C'(e) = ¢? /2, y recibe cierta utilidad por sus ingresos, (y)
= - exp(—ry), donde r es su coeficiente de aversién al riesgo. En este
marco, el agente intentard maximizar su equivalente cierto, EC, que
es E(y) — (r/2)Var(y), donde E(y) es la esperanza de los ingresos y
Var(y) la varianza de los mismos.

Suponemos que el principal ofrece al agente un contrato, g<q) =aqt+
W, donde  es el porcentaje del resultado del punto de venta que el
agente recibe en concepto de retribucién variable y 13/ la parte fija de
su retribucién. Cuando o = 0 el agente tiene una retribucién fija y no

?Los costes de agencia relacionados con la integracién y la separacién vertical han
sido analizados, entre otros, por Coase (1937), Williamson (1971), Alchian y Dem-
setz (1972) y Klein, Crawford y Alchian (1978).

3Seguimos en esta seccion el desarrollo de Lafontaine y Slade (1998).



154 INVESTIGACIONES ECONOMICAS, VOL XXVII (1), 2003

estd expuesto a ningtn riesgo. Si o = 1, el agente recibe toda la renta
residual y soporta todo el riesgo de su actividad. Por consiguiente, dado
que el pardmetro o recoge los incentivos del agente, supondremos que
éstos son mayores cuando se franquicia un punto de venta que cuando
se integra verticalmente.

Gran parte de la literatura tedrica de la franquicia se ha centrado
en explicar el efecto de las caracteristicas de los agentes y los puntos
de venta sobre el reparto 6ptimo del riesgo y la renta residual entre
el franquiciador y el franquiciado*. No obstante, en la realidad, los
franquiciadores en vez de ofrecer un meni de contratos ajustados a
las caracteristicas de sus agentes y centros de venta, suelen emplear
s6lo dos tipos de contratos: la franquicia y la integracién vertical®.
Es por esto que buena parte de la literatura empirica ha analizado
esta eleccién dicotémica entre franquicia (asociada a fuertes incentivos)
e integracion vertical (asociada a incentivos méds débiles) utilizando
los argumentos teéricos desarrollados para explicar cémo las empresas
deberfan elegir los términos de sus contratos®.

Desde una perspectiva de agencia, cabe agrupar los diversos factores
que pueden influir en la propension de las empresas a franquiciar los
centros que integran sus redes comerciales atendiendo a dos criterios.
Por un lado, los costes que implica la ineficiente asignacion del riesgo
entre las dos partes de la relacién (el franquiciador y el responsable
del punto de venta). Y por otro lado, la importancia del esfuerzo y los
costes que origina la potencial conducta oportunista de ambas partes
de la relacién. Se tenderd a usar més la franquicia cuando, ceteris pari-
bus, sean: (g) menores los costes derivados de la asignacién ineficiente
del riesgo inherente al contrato de franquicia; (p) mds importante el
esfuerzo realizado por el responsable del punto de venta y mayor el
coste de contener su oportunismo; y (¢) menos importante el esfuerzo
realizado por el franquiciador.

*Veéanse, por ejemplo, los trabajos de Rubin (1978), Mathewson y Winter (1985),
Lal (1990) y Bhattacharyya y Lafontaine (1995).

5 Aunque diferentes franquiciadores utilizan diferentes férmulas para repartir el ries-
go y la renta residual con sus franquiciados, habitualmente cada empresa franqui-
ciadora ofrece la misma férmula de reparto (canon de entrada y royalties) a todos
sus franquiciados en un determinado momento del tiempo. Es por esto que en la
mayor parte de los casos las dos unicas férmulas organizativas para cada punto de
venta son la franquicia y la integracion vertical.

SEntre los trabajos més interesantes dentro de esta linea de investigacién estén los
de Brickley y Dark (1987), Martin (1988), Lafontaine (1992) y Scott (1995).
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2.1. Asignacion ineficiente del riesgo

Para predecir el efecto del riesgo en la forma organizativa de los puntos
de venta supondremos que:

g=ete 2]

donde ¢ es el resultado de la actividad del punto de venta, ¢ representa
el esfuerzo individual no observable del responsable de dicha actividad,
v ¢ es una variable aleatoria que también influye en el resultado.

El responsable del punto de venta recibe una remuneracién incierta,
cuyo valor neto depende de sus preferencias respecto al riesgo y al
esfuerzo. Asi, el valor de su equivalente cierto serd igual al salario
esperado (qe + W) menos el coste personal del esfuerzo (¢/2) y la
prima de riesgo [(7‘/2)a20'2]7.

EC = ae+W—62/2— (r/Q)a202 [3]

Dado un contrato (Q,W), el agente elegird el nivel de esfuerzo que
maximice la ecuacién [3], cuya condicién de primer orden es:

e=a [4]
Por lo tanto, el principal debe maximizar la expresiéon

e—e’ /2 (r/2)a’0” [5]

sujeta a la restriccién de incentivos del agente [4].

Sustituyendo [4] en la condicién de primer orden para la maximizacién
de [5] respecto a ¢, tenemos que el contrato 6ptimo es:

of =1/(1+ro”) (6]

lo cual supone que cuando el riesgo o la aversién del riesgo del agente
aumentan, o disminuye. Por lo tanto, a medida que aumenta la in-
certidumbre mds valioso es para el agente protegerse del riesgo y, en
consecuencia, mas probable es que se opte por la integracién vertical
del punto de venta.

"Véase Milgrom y Roberts (1992, pp. 246-247).
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En la literatura empirica se han empleado fundamentalmente tres pro-
xies para estimar el riesgo al que ha de enfrentarse cada explotacion de
una red comercial: la variacién de las ventas, el tamano de los puntos
de venta y la proporcién de establecimientos cerrados por sector.

CUADRO 1
Efecto del riesgo en la propensién a franquiciar

Autor/es Afo Datos Medida % de franquiciados
Brickley y Dark 1987  Empresas de diversos Inversién inicial *
sectores
Martin 1988  Empresas de diversos 1. Variacion de las ventas +*
sectores (datos de panel) sectoriales
2. Ventas por establecimiento
Norton 1988  Restaurantes y hoteles 1. Variacion de las ventas +*
sectoriales en cada estado
2. Ventas por establecimiento +
Brickley, Darky 1991 1. Datos sectoriales a 1. Inversion inicial -*
Weishach nivel estatal

2. Datos de establecimientos 2. Inversién inicial -
de 36 cadenas de franquicia

Lafontaine 1992 Empresas de diversos 1. Inversion inicial -*
sectores 2. Ventas por establecimiento -*
3. Porcentaje de establecimientos +*
cerrados
Thompson 1994  Empresas de diversos Inversion inicial -*
sectores
Lafontaine 1995  Restaurantes de comida Capacidad del establecimiento
répida en las dreas (n° de plazas) *
metropolitanas de Pittsburg
y Detroit
Scott 1995  Empresas de diversos Inversion inicial -*
sectores
Kehoe 1996  Hoteles de 11 cadenas Capacidad del establecimiento
(n° de plazas) -

*Resultado estadisticamente significativo a un nivel del 95% utilizando test de dos colas.
Fuente: Basado en Lafontaine y Slade (1998).

Aunque el riesgo relevante es el que soporta cada punto de venta, y no
el del franquiciador, ninguna investigacién dentro de la literatura de
la franquicia ha utilizado datos que permitan medir el nivel de riesgo
soportado por cada explotacién de una red comercial. Generalmente
la informacién utilizada para construir las proxies presenta una agre-
gacién sectorial. El Cuadro 1 recoge los resultados de las principales
investigaciones que han estudiado el papel del riesgo en la propensién a
franquiciar. La evidencia empirica es consistente, solo en parte, con la
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hipétesis planteada. Cuando se utiliza el tamano de cada explotacién
como prozy del riesgo se observa que, salvo en un caso (Norton, 1988),
un mayor tamano se relaciona con una menor propensién a franquiciar.
Sin embargo, cuando para estimar el riesgo se emplean la variacién de
las ventas por red o el porcentaje de establecimientos cerrados en un
sector, los resultados son contrarios a lo previsto. Una interpretacion
de estos tltimos resultados es que las proxies empleadas para medir el
riesgo de las explotaciones en realidad pueden estar midiendo el riesgo
moral de los responsables de los puntos de venta. En otros términos,
ambas proxies pueden tener cardcter endégeno.

2.2.  Importancia del esfuerzo del responsable del centro de venta

El esfuerzo de los responsables de los puntos de venta no afecta por
igual al rendimiento de las explotaciones que dirigen. La importancia
de dicho esfuerzo es una variable que suele incluirse en los modelos de
agencia y que afecta a la intensidad éptima de los incentivos.

Para modelizar las existencia de diferencias en la importancia del es-
fuerzo realizado por los agentes, introduciremos una modificacién en
la ecuacién [2], permaneciendo el resto del modelo constante,

g=r7ete [7]

donde ~ es positiva y recoge la importancia del esfuerzo del agente.

Tras realizar los mismos calculos que en apartado anterior, obtenemos
que
2,0 2 2
o ="/ +ro%) 8]

Ademads, si diferenciamos [8] con respecto a ~ obtenemos que da* /dry >

0.

Por lo tanto, la teorfa predice que cuanto mayor sea la importancia
del esfuerzo del agente, mayores serdn los incentivos con que hay que
dotarle, lo que en el campo de la franquicia equivale a una mayor
propension a franquiciar los puntos de venta.

Para estimar la importancia del esfuerzo realizado por los responsables
de los centros de venta se han empleado diversas prozies. Algunas
miden la facturacién por empleado (Norton, 1988) y la importancia de
los costes laborales en relacién con el valor de los activos de la empresa
(Scott, 1995). En otros trabajos se estima el esfuerzo a través del valor
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anadido generado en el punto de venta y mediante una variable dummy
que recoge si a los franquiciados se les exige experiencia previa en el
sector (Lafontaine, 1992). Por ultimo, dos estudios centrados en la
distribucién de gasolinas han estimado la importancia del esfuerzo de
los responsables de los puntos de venta en funcién de que las gasolineras
sean o no de autoservicio (Shepard, 1993; Slade, 1996).

El Cuadro 2 resume los resultados de los principales trabajos que han
estudiado cémo afecta la importancia del esfuerzo de los responsables
de los centros de venta a la propensién a franquiciar. En todos los
casos en los que los resultados son estadisticamente significativos, la
relacion observada es positiva, lo cual permite no rechazar la hipétesis
planteada.

CUADRO 2
Efecto de la importancia del esfuerzo del responsable del punto
de venta en la propensién a franquiciar

Autor/es Ario Datos Medida % de franquiciados
Norton 1988  Restaurantes y hoteles Empleados/Ventas -*
Lafontaine 1992 Empresas de diversos 1. (Ventas medias de cada

sectores establecimiento - Valor medio de

los inputs adquiridos por el
establecimiento a los franquiciadores)
/ Ventas medias de cada

establecimiento
2. Requisito de expeciencia previa +
del franquiciado
Shepard 1993  Gasolineras en Autoservicio
Massachussetts
Scott 1995  Empresas de diversos Valor de los bienes de capital / Costes ~ (+*)
sectores laborales
Slade 1996  Gasolineras en Autoservicio -*
Vancouver

Nota: Los parénteses en la Gltima columna indican que la variable empleada para estimar la importancia del esfuer-
z0 del responsable de la explotacion estd inversamente relacionada con la magnitud de tal esfuerzo. Se espera, por
lo tanto, que su signo sea opuesto al del resto de variables.

*Resultado estadisticamente significativo a un nivel del 95% utilizando test de dos colas.

Fuente: Basado en Lafontaine y Slade (1998).
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2.3.  Costes de controlar al responsable del centro de venta

Los franquiciadores han de controlar que los responsables de los pun-
tos de venta que integran sus redes comerciales gestionan de forma
eficiente sus explotaciones y prestan un nivel de servicio homogéneo.
Para recoger el efecto de los costes de control sobre la propensién a
franquiciar los puntos de venta reemplazaremos la ecuacién [2] del mo-
delo inicial por dos funciones que recogen los dos tipos de senales que
el principal recibe sobre el esfuerzo del agente®. Por un lado, el prin-
cipal observa el resultado del punto de venta, ¢, y, por otro, una senal
directa del esfuerzo del agente, ¢.
qg=eTel
€

a=ete ~ N0, B) 1]

donde ¢ = (61,62)T, E= (Uij),aij =04, Y 03 > 044, 1 = 1,2 4 #i
En este caso, el contrato que el principal ofrece al agente incluye
ademads del salario fijo W y un pago variable en funcién del resul-
tado del punto de venta, otro pago en funcién de la segunda senal
del esfuerzo del agente. El equivalente cierto del agente es, por tanto,
(a1 +a2)etW — 62/2 —(r/2)a’ Ea, donde ¢ es el vector de las comi-
siones, o = (a1 + a2)T. La restriccién de incentivos del agente es, por
lo tanto, ¢ = o1 + a2-

Por consiguiente, tenemos que
* 2 . . .
oj = (05— 0ij) [oii + 055 — 2035 T r{0ouiog; — o), i =1,2,j # i [10]

Cuando las dos senales del esfuerzo no estan correlacionadas, la ecua-
cién [10] adopta la siguiente forma

of =1/ (L +roy + oiifoj;) [11]

Diferenciando la ecuacién [10] con respecto a las dos varianzas tene-
mos que daf/do1in < 0y daf/do22 >0. Por lo tanto, si aumenta la
precisién del resultado del punto de venta como estimador del esfuerzo
del agente aumentard también el peso de dicho resultado en la férmu-
la retributiva, lo cual equivale a una mayor tendencia a franquiciar.
Asimismo, un incremento en la precisién de la sefial directa del esfuer-
20 (1/ g22) implica un disminucién del peso del resultado del punto

8Véase Holmstrom y Milgrom (1991).
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de venta en la férmula retributiva del agente y, por consiguiente, una
menor propension a franquiciar.

Aunque en el modelo no se contemplan explicitamente los costes de
control, es previsible que el principal pueda emprender algiin tipo de
accién que permita reducir g99, aumentando asi la precisién con la
que se estima el esfuerzo del agente?. Cuanto menor sea el coste de
emprender las acciones destinadas a aumentar la precisién del indica-
dor alternativo del esfuerzo, mayor serd el peso de este indicador en la
funcidn retributiva del agente y menor la importancia de los resultados
del punto de venta en dicha funcién retributiva. Por lo tanto, es pre-
visible que al reducirse los costes de control disminuya la propensién
a franquiciar los puntos de venta.

El Cuadro 3 recoge los resultados de los principales trabajos que han
estudiado la relacién entre la propensién a franquiciar y la magnitud
de los costes de controlar a los responsables de los establecimientos.
Bédsicamente se han empleado dos prozies para estimar estos costes.
La primera de ellas es la distancia entre cada centro de venta y la sede
central del franquiciador (Brickley y Dark, 1987; Minkler, 1990). La
segunda es la densidad de establecimientos de una cadena en una de-
terminada drea geografica (Minkler, 1990; Brickley, Dark y Weisbach,
1991; Carney y Gedajlovic, 1991; Lafontaine, 1995; Kehoe, 1996). Con
ambas proxies se pretende estimar los costes de enviar a un represen-
tante del franquiciador a cada punto de venta para verificar el grado
en el cual dicho establecimiento cumple las obligaciones establecidas
por la empresa franquiciadora.

La evidencia empfirica es consistente con la hipétesis planteada, ya que
en todos los trabajos se ha observado que cuanto mayor es el coste de
controlar a los responsables de los centros més se emplea la franquicia.

9En este sentido, en Arrufiada, Garicano y Vazquez (2001) se describen los mecanis-
mos que emplean los fabricantes de automéviles para controlar el nivel de servicio
proporcionado por sus concesionarios. Los incentivos que reciben los responsables
de los concesionarios no s6lo dependen de las ventas de sus establecimientos, si no
también del grado de cumplimiento de los objetivos de servicio establecidos por los
fabricantes.
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CUADRO 3
Efecto de la magnitud de los costes de control
en la propensién a franquiciar

Autor/es Afo Datos Medida % de franquiciados
Brickley y Dark 1987  Empresas de diversos Distancia a los centros de control +*
sectores mds préximos del franquiciador
Norton 1988  Restaurantes y hoteles Proporcién de la poblacion de cada +*
estado que reside en zonas rurales
Minkler 1990  Restaurantes de la cadena 1. Distancia a los centros de control +*
Taco Bell en California y mas proximos del franquiciador
Nevada 2. Densidad de establecimientos: +)
Centros de la misma cadena en un
radio de 5 millas
Brickley, Dark 1991 1. Datos sectoriales a nivel 1. Densidad: Centros de la misma (-
y Weisbach estatal cadena por milla cuadrada
2. Datos de establecimientos 2. Densidad: Centros de la misma (-
de 36 cadenas cadena en el condado
Carneyy 1991  Empresas de diversos Densidad: Proporcién de los centros (-
Gedajlovic sectores (Canadd) de cada cadena en Québec
Lafontaine 1992 Empresas de diversos Ntmero de estados en los que esté +
sectores presente cada red
Lafontaine 1995  Restaurantes de comida Densidad: Ntmero de centros de la (%)
répida en las dreas misma cadena con el mismo cédigo
metropolitanas de Pittsburg ~ Postal
y Detroit
Scott 1995  Empresas de diversos Nimero de estados en los que esta +*
sectores presente cada red
Kehoe 1996  Hoteles de 11 cadenas Densidad: Numero de hoteles de la (%)

misma cadena en la misma ciudad

Nota: Los parénteses en la tltima columna indican que la variable empleada para estimar la importancia de los cos-
tes de controlar al responsable de la explotacion estd inversamente relacionada con la magnitud de tales costes. Se

espera, por lo tanto, que su signo sea opuesto al del resto de variables.
*Resultado estadisticamente significativo a un nivel del 95% utilizando test de dos colas.
Fuente: Basado en Lafontaine y Slade (1998).

2./,

Importancia del esfuerzo del franquiciador

El éxito de una red de franquicias depende en gran medida del esfuerzo
del franquiciador, pues es éste quien proporciona la imagen de la marca
y se encarga de que su valor se mantenga y aumente con el paso del
tiempo. Para ello, la empresa franquiciadora invierte en publicidad y
promociones, asesora a los encargados de los puntos de venta y controla
que éstos cumplan sus obligaciones.
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Aligual que sucede con el esfuerzo de los responsables de los centros de
venta, la importancia del esfuerzo de los franquiciadores también afecta
al nivel 6ptimo de los incentivos. Para recoger el efecto de este esfuerzo
en el contrato 6ptimo modificamos la ecuacién [2], permaneciendo el
resto del modelo constante,

qg=~ye+tnbte [12]

donde 7 > 0 recoge la importancia del esfuerzo del franquiciador.

Suponemos que el coste de este esfuerzo es C/(p) = b? /2y que el fran-
quiciador elige el pardmetro o satisfaciendo su propia restriccion de
incentivos y la del agente. La condicién de primer orden del agente
es ¢ = qry y la del franquiciador p = (1 — o)y Sustituyendo ambas
condiciones en la funcién de excedente total tenemos que

ot = 72/(72 +n°+ro’) [13]

Si diferenciamos o* con respecto a ~ tenemos que la intensidad de
los incentivos (es decir, la propension a franquiciar) aumenta a medi-
da que crece la importancia del esfuerzo del agente. Por el contrario,
diferenciando o* con respecto a ) se observa que cuanto mayor es la
importancia del esfuerzo del franquiciador menores serdn los incentivos
con que han de contar los franquiciados, lo cual equivale a una menor
propension a franquiciar los puntos de venta.

El Cuadro 4 recoge los resultados de las principales investigaciones que
han estudiado cémo afecta la importancia del esfuerzo del franquicia-
dor a la propensién a franquiciar. La magnitud de este esfuerzo se ha
equiparado generalmente al valor de la marca, el cual ha sido estimado
a través de diversas prozies: el tamano y la antigiiedad de la cadena,
la diferencia entre el valor de la empresa en bolsa y su valor en libros o
la importancia de la formacién facilitada a los franquiciados. En todos
los casos se ha observado que cuanto mas importantes son los recursos
aportados por el franquiciador, menor es su tendencia a franquiciar.
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CUADRO 4
Efecto de la importancia del esfuerzo del franquiciador
en la propensién a franquiciar

Autor/es Ano Datos Medida % de franquiciados
Lafontaine 1992 Empresas de diversos 1. Semanas de entrenamiento -
sectores proporcionadas a los franquiciados

£

2. Numero de puntos de venta
3. Aflos en el negocio antes de
empezar a franquiciar /

Antigliedad del franquiciador

Minkler y 1994  Empresas de diversos Diferencia entre el valor de -
Parker sectores (datos de panel) mercado del franquiciador y su
valor en libros
Thompson 1994  Empresas de diversos Antigiiedad de la franquicia
sectores
Scott 1995  Empresas de diversos Dias de entrenamiento -
sectores proporcionados a los franquiciados
Bercovitz 2000  Establecimientos de 20 Publicidad del franquiciador *
cadenas de distribucion y
comida rapida

*Resultado estadisticamente significativo a un nivel del 95% utilizando test de dos colas.
Fuente: Basado en Lafontaine y Slade (1998).

3. Fuentes de informacién y metodologia
8.1.  Los datos

En la fecha en la que se obtuvieron los datos empleados en esta in-
vestigacién no existia en Espana un registro oficial que recogiera las
caracteristicas de las diversas redes de franquicia que operaban en es-
te paifs. La cuantificacién de esta informacién se realizaba tinicamente
a través de las diversas Guias de la Franquicia que editaban la Aso-
ciacién Espanola de Franquiciadores y, sobre todo, empresas privadas
como Tormo y Asociados o Barbadillo y Asociados. Sin embargo, estas
guias proveen datos meramente censitarios formados de la agregacion
de fichas que los franquiciadores contestan, en muchas ocasiones, por
intereses comerciales. Ademds, dichas gufas difieren bastante entre si
en cuanto a los datos declarados.

Con el fin de paliar la falta de fiabilidad que caracteriza a las fuentes
de informacién secundaria sobre la franquicia en Espana, los datos
empleados en esta investigacién se han obtenido mediante entrevistas
personales estructuradas realizadas entre mayo y noviembre de 1997
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a los responsables de una muestra de las centrales de franquicia que
operaban en Espana este mismo afio. Dada la alta heterogeneidad que
existe entre las cadenas de franquicia, se ha optado por estudiar una
muestra relativamente importante respecto a la poblacién total. En
concreto, la muestra estd integrada por 180 centrales, que representan
a un tercio de la poblacién de 540 franquiciadores que operaban en
Espaia en mayo de 1997.

Para aumentar la representatividad de la informacién utilizada, se ha
realizado un muestreo aleatorio estratificado con un criterio de afija-
cién proporcional'?. Se han agrupado los diferentes tipos de negocio
bajo 5 epigrafes: comercio, comercio especializado, servicios, hostele-
ria/restauracién y confeccion-complementos (Ver Cuadro 5). En los
diferentes estratos definidos se ha realizado un niimero de entrevistas
proporcional a la poblacién total intentando incluir todos los tipos de
negocio.

3.2.  FEl modelo

Hemos estimado el efecto de las variables independientes sobre la in-
tensidad franquiciadora. Dado que la variable dependiente, Y;, toma
valores en el intervalo [0, 1], la estimacién por minimos cuadrados or-
dinarios no es vilida, ya que debemos asegurar que las estimaciones
del porcentaje de unidades franquiciadas estén en el intervalo [0,1]. El
modelo logistico resuelve este problema, por lo cual hemos utilizado
una estimacién minimo cuadrédtica no lineal suponiendo dicha forma
funcional. El modelo es, por tanto, de la forma:

Y; = f(Xi, ) + i,

donde Y; es la variable dependiente que representa el porcentaje de es-
tablecimientos franquiciados sobre el nimero total de establecimientos
de la cadena 4, X; el vector de variables independientes, 3 el vector de
pardmetros a estimar y f la funcién de la forma:

eXiB
(X, 8) = Tt X8

0El error de muestreo absoluto (¢ = )\ X §,,) es del 1,57 %, considerando como
estimador de la cuasivarianza una distribucién binomial en el caso més desfavorable
y bajo la hipétesis de normalidad para un indice de confianza del 95 %.
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CUADRO 5
Poblacion y muestra de las empresas franquiciadoras del estudio

Sectores Poblacién % Muestra %
Qcio Infantil 6 1,09 2 1,1
Agencias de Viaje 14 2,55 5 2,8
Agencias Inmobiliarias 13 2,37 3 1,7
Servicios a Domicilio 18 3,28 3 1,7
Servicios Automéviles 25 4,55 1 0,6
Servicios Varios 49 8,93 15 8,3
Asesoria-Consultoria 10 1,82 4 2,2
Ensenanza-Formacion 20 3,64 8 44
Tintoreria 15 2,73 12 6,7
Imprenta-Rotulacién 4 0,73 2 11
Transporte Urgente 8 1,46 3 1,7
Servicios 182 33,15% 59 32,3%
Adelgazamiento-Estética-Productos Dietéticos 14 2,55 9 5
Cuentos Personalizados 5 0,91 1 0,6
Fotografia 17 3,10 5 2.8
Informatica-Distribucion 11 2,00 1 0,6
Parafarmacia-Salud 6 1,09 1 0,6
Deportes 6 1,09 5 2,8
Productos Especializados 60 10,93 11 6,1
Comercio especializado 119 21,67% 33 19,6%
Panaderfa-Pasteleria 4 0,73 3 1,7
Alimentacion 14 2,55 7 39
Distribucién-Autoservicio 5 0,91 2 1,1
Joyeria-Bisuteria-Articulos de Regalo 10 1,82 3 1,7
Textil-Hogar 4 0,73 4 2,2
Mobiliario-Decoracion 19 3,46 1 0,6
Oficina y Papeleria 6 1,09 5 2,8
Cosmética 9 1,64 2 1,1
Comercio 7 12,93% 27 15,1%
Moda Infantil 9 1,63 3 1,7
Calzado y Complementos 7 1,27 6 33
Camiseria-Sastreria 6 1,09 3 1,7
Lencerfa-Merceria 9 1,63 4 2,2
Confeccion Textil-Moda 54 9,83 24 13,3
Confeccién y complementos 85 15,45% 40 22.2%
Cafeteria 8 1,45 3 1,7
Heladeria-Chocolateria 7 1,27 4 2,2
Hosteleria-Restauracion 59 10,74 15 8,3
Hosteleria / Restauracion 74 13,46% 22 12,2%
Gimnasio 3 0,54
Trabajo Temporal 6 1,09
No Realizada 9 1,63

540 100% 180 100%
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Como se ha expuesto en la Seccion 2, es de esperar que se emplee més
la franquicia (g) cuanto menor sea el coste derivado de la asignacién
ineficiente del riesgo entre franquiciador y franquiciado; (p) cuanto
mds importante sea el esfuerzo realizado por el responsable del punto
de venta y el coste de contener su oportunismo; y (¢) cuanto menos
importante sea el esfuerzo que debe realizar el franquiciador.

Para estimar el riesgo al que han de hacer frente los franquiciados he-
mos empleado la variable INVERSIO, que es la cuantia (en millones
de pesetas) de la inversién inicial media necesaria para abrir un esta-
blecimiento de una cadena. Consideramos que cuanto mayor es el valor
de esta variable, mayor es el riesgo que se soporta a nivel de punto de
ventall.

Con el fin de estimar la importancia del esfuerzo de los responsables
de los puntos de venta también hemos utilizado dos prozies. La prime-
ra, LVTASLAB, es el logaritmo neperiano de la facturacién media por
empleado de los puntos de venta de cada red que son propiedad del
franquiciador!?. Mediante esta variable pretendemos estimar el grado
de intensidad en factor trabajo del proceso productivo que se utili-
za en los establecimientos de cada red de franquicias. Suponemos que
cuanto mayor es el valor de la variable LVTASLAB menos intensivo en
factor trabajo es dicho proceso productivo. Por lo tanto, dado que los
responsables de los puntos de venta deben supervisar a sus empleados,
cuanto més intensivo sea el proceso productivo en factor trabajo, mas
valioso serd el esfuerzo dedicado por tales responsables a controlar la
productividad de sus empleados. La segunda variable, DUMSER, es
una dummy que toma valor 1 cuando la cadena de franquicia ha de-
clarado que su negocio tiene un importante componente de prestacién
de servicios y 0 en otro caso. Esta variable no ha sido recogida antes
en estudios multisectoriales, aunque se ha utilizado en los estudios de
Shepard (1993) y Slade (1996) sobre gasolineras. Es previsible que la
dificultad para controlar a los empleados de una explotacién aumen-
te a medida que es mds importante el componente de servicio en el
output de dicha explotacién. Por lo tanto, el esfuerzo dedicado por el
responsable de un punto de venta a controlar a sus empleados serd

"Esta prozy del riesgo ha sido utilizada, entre otros, por Brickley y Dark (1987),
Brickley, Dark y Weisbach (1991), Lafontaine (1992), Thompson (1994) y Scott
(1995).

2Norton (1988) y Scott (1995) han utilizado variables similares a ésta.
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mads valioso en los establecimientos con un importante componente de
prestacién de servicios.

Empleamos tres prozies para evaluar los costes de controlar a los res-
ponsables de los centros de venta. La primera, REGIONES, recoge,
para cada red, el nimero de comunidades auténomas en las que existe
algtin punto de venta. La segunda, PROPREG, es el porcentaje de
puntos de venta que se encuentran en una comunidad auténoma dis-
tinta de aquella en la cual se localiza la sede central de cada red. Por
dltimo, DUMEXTR es una dummy que toma valor 1 si la compania
franquiciadora no tiene su sede central en Espafia y 0 en caso contra-
rio'3. Con estas tres prozies se pretende estimar los costes de enviar
a un representante del franquiciador a cada punto de venta para veri-
ficar el grado en el cual dicho establecimiento cumple las obligaciones
establecidas por la empresa franquiciadora.

Para estimar la importancia del esfuerzo realizado por los franquicia-
dores consideramos dos aspectos: los servicios ofrecidos y el valor de
la marca. Con respecto a los servicios prestados por el franquiciador el
modelo emplea dos variables. La primera de ellas, SEMARK, es una
dummy que toma valor 1 cuando la cadena de franquicia ha declarado
que presta servicios de marketing y publicidad a sus franquiciados y 0
en otro caso. La segunda prozxy, SEFORMA, también es una dummy
que toma valor 1 cuando el franquiciador ha declarado que presta
servicios de formacién profesional a los empleados de los centros que
integran su red comercial y 0 en otro caso. Consideramos que el es-
fuerzo de las empresas franquiciadoras es méds importante en aquellas
redes en las que se prestan los anteriores servicios.

Con respecto al valor de la marca, consideramos que este es mayor
cuantos més puntos de venta posee la red de franquicias y cuanto més
antigua es esta red. Por un lado, el hecho de que una red de franqui-
cias alcance un gran tamano denota una alta valoracién de la marca
que diferencia a esta red. Por otra parte, cuanto mds antigua sea una
red més tiempo habra tenido el franquiciador para labrarse una buena
reputacién con sus clientes. Utilizamos dos proxies para estimar estas
dos tltimas variables. La primera, TOTAL, es el nimero de unidades
de cada red comercial. La segunda prozy, AFRANQ), refleja el nimero
de afios que lleva cada empresa franquiciando en Espafia'®. Las esta-

3Variables similares a estas tres han sido utilizadas, entre otros, por Brickley y
Dark (1987), Minkler (1990), Lafontaine (1992) y Scott (1995).
! Lafontaine (1992) y Thompson (1994) han empleado variables similares.
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disticas descriptivas de todas las variables del modelo se recogen en el
Cuadro 6.

CUADRO 6
Estadisticos descriptivos

Variable Media Desv. Std. Min. M. N
INVERSIO 11,23 12,28 0,30 90,00 167
LVTASTLAB 15,47 0,96 11,81 19,28 106
DUMSER 0,66 0,47 0,00 1,00 172
REGIONES 6,34 4,33 1,00 17,00 172
PROPREG 0,60 0,29 0,00 1,00 160
DUMEXTR 0,29 0,46 0,00 1,00 172
SEMARK 0,84 0,37 0,00 1,00 172
SEFORMA 0,88 0,33 0,00 1,00 172
TOTAL 31,75 63,93 1,00 562 167
AFRANQ 6,67 6,40 1,00 30,00 170

4. Resultados

Los resultados obtenidos se muestran en el Cuadro 7. En él se incluye
una especificacién reducida del modelo en la que sélo se recogen aque-
llas variables que resultan significativas en la especificacién completa.
Los resultados obtenidos son consistentes con las hipétesis relaciona-
das con (g) la asignacién eficiente del riesgo, (p) la importancia del
esfuerzo realizado por los responsables de los puntos de venta y (¢) los
costes de contener el oportunismo de estos ultimos. No hemos obteni-
do, sin embargo, resultados plenamente consistentes con la hipétesis
relacionada con la importancia del esfuerzo de los franquiciadores.

Respecto al efecto de la asignacién ineficiente del riesgo sobre la pro-
pensién a franquiciar, los coeficientes negativos y estadisticamente sig-
nificativos de la variable INVERSIO parecen indicar que al aumentar
el riesgo soportado en los puntos de venta disminuye la propensién a
franquiciarlos.

Asimismo, los coeficientes estadisticamente significativos en todas las
regresiones de las variables LVTASLAB y DUMSER, mediante las que
se aproxima la importancia del esfuerzo de los responsables de los pun-
tos de venta, parecen indicar que la propension a franquiciar es mayor
en las redes cuyos establecimientos realizan una actividad intensiva
en factor trabajo y con un importante componente de prestacién de
servicios.
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CUADRO 7
Determinantes de la propensién a franquiciar

Variable Especificacion completa Especificacion reducida
INVERSIO 0,014 -0,011
(-2,281)** (-2,314)***
LVTASTLAB -0,287 0,312
(-3,955)*** (-4,162)***
DUMSER 0,586 0,726
(3,265)*** (3,324)%**
REGIONES 0,116 0,121
(4,259)%** (4,851)%**
PROPREG 0,986 0,901
(2,887)%** (2,695)***
DUMEXTR 0,377 0,369
(2,621)%** (2,462)%**
SEMARK -0,367
(-1,426)
SEFORMA -0,844 -0,854
(-2,275)** (-2,296)**
TOTAL -0,000
(-0,568)
AFRANQ -0,006
(-0,352)
Constante -5,468 4,517
(-2,893)%** (-3,141)***
N 89 91
R? ajustado 0,32 0,37
F 6,14 8,35

Notas: Estadistico ¢ entre paréntesis ****** = Significativo al 99%, 95% y 90%.

Igualmente, las variables REGIONES, PROPREG y DUMEXTR pre-
sentan coeficientes positivos y estadisticamente significativos, lo cual
parece indicar que cuanto mayores son los costes de controlar a los
responsables de los puntos de venta mayor es la propensiéon a fran-
quiciar las explotaciones, debido a que los franquiciadores tienden a
sustituir el control in situ de los centros por los mayores incentivos
que proporciona la franquicia.

Por dltimo, los resultados de las variables empleadas para estimar el
efecto del esfuerzo de los franquiciadores (SEMARK, SEFORMA, TO-
TAL y AFRANQ) sobre la propensién a franquiciar no son conclu-
yentes, ya que aunque todos los coeficientes estimados tienen el signo
negativo previsto, solo en un caso (SEFORMA) el pardmetro estimado
es estadisticamente significativo.
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5. Conclusiones

Este articulo proporciona un contraste empirico de las predicciones de
la teorfa de la agencia sobre la eleccién de forma organizativa en el
campo de la franquicia. Se ha observado que la propensién de las em-
presas a emplear esta forma organizativa, en detrimento de la gestién
directa de los puntos de venta, es mayor cuando (a) disminuye el coste
derivado de la asignacién ineficiente del riesgo entre franquiciadores
y franquiciados y (b) aumenta la importancia del esfuerzo realizado
por los responsables de los puntos de venta y los costes de controlar su
comportamiento oportunista. Igualmente, se han observado indicios de
que la importancia del esfuerzo realizado por el franquiciador afecta
negativamente a la propensién a franquiciar.

Nuestros resultados son consistentes con los observados en otros tra-
bajos elaborados con informacién de origen norteamericano, lo cual
parece indicar que ni los diferentes tratamientos legales a los que es-
tdn sujetas las relaciones entre franquiciadores y franquiciados ni los
diferentes grados de desarrollo del mercado de franquicias en Espafa
y Estados Unidos afectan de forma significativa a los costes de agen-
cia. Todo parece indicar, por tanto, que la franquicia tiene ventajas
estructurales respecto a otras formas de organizacion en determinados
casos, sobre todo cuando el esfuerzo de los responsables de los puntos
de venta es muy importante y dificil de controlar.
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Abstract

This article studies, from an agency perspective, the factors that explain the
franchisor decision to integrate versus franchise its outlets. The analysis of
a sample of Spanish franchise networks shows that franchising is more likely
when: a) the costs of inefficient risk allocation between agent and principal
are low, b) agent effort is a key success factor, and c) it is difficult to con-
trol the opportunistic behaviour of the agent. Furthermore, the importance
of franchisor effort seems to affect negatively to the percentage of franchised
outlets.

Keywords: Franchising, vertical integration, distribution, agency theory.
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