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La seleccion de mercados es una de las decisiones estratégicas que deben tomar las
cadenas franquiciadoras cuando deciden expandirse internacionalmente. Sin embargo,
todavia son escasos los trabajos publicados al respecto, y los pocos que lo han hecho
casi siempre se han centrado en cadenas franquiciadoras norteamericanas y britanicas
del sector manufacturero y del retailing. Este trabajo pretende cubrir este vacio al
analizar la seleccion de paises llevada a cabo por el sistema de franquicia espariol. Los
resultados muestran la importancia de la renta per capita, el grado de aversion al
riesgo, el individualismo y la distancia cultural entre el pais de origen (Espana) y el
receptor de la inversion a la hora de seleccionar los mercados exteriores.
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1. Introduccion

El sector de la distribucion minorista ha experimentado
cambios estructurales sustanciales en los ultimos anos,
especialmente caracterizados por el rapido crecimiento
de grandes grupos de distribuciéon fuertemente interna-
cionalizados (Dawson, 2001). La necesidad de mantener
un crecimiento sostenido, la busqueda de eficiencia y
economias de escala, cambios legislativos que limitan el
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crecimiento local y la saturacion de los mercados desa-
rrollados, son las principales variables que fomentaron el
rapido proceso de internacionalizaciéon de la distribucion
minorista norteamericana y europea. Este proceso viene
ademas acompafiado por un mayor nivel de concentra-
cion de las ventas en los principales operadores del sec-
tor, una mayor profesionalizacion y un proceso imparable
de internacionalizacion ya no solo de los grandes, sino
también de los medianos y pequefios minoristas.

En este escenario, la actual presencia internacional
del sector de la distribucion comercial espafola no es
acorde con su peso econdémico ni con la dimensién de
sus empresas, por lo que la empresa espanola debe
plantearse su salida a los mercados internacionales si
desea mantener a medio y largo plazo su ritmo de creci-
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miento y rentabilidad. Asimismo, en momentos de crisis
econdémica como la que atraviesan diversas economias
de todo el mundo, la internacionalizacion se convierte
en una oportunidad aun mayor para las empresas de
paises industrializados que tienen en las sociedades
emergentes mayores posibilidades de crecimiento.

En el caso concreto del retail en Espana, el informe de
A. T. Kearney sobre la Globalizacién de la Distribucion
Minorista (2008) establece que, salvo el destacado caso
de los operadores de distribucion textil, el resto de ope-
radores siguen teniendo en la internacionalizacion una
asignatura pendiente. La internacionalizacion suele re-
querir recursos financieros importantes y equipos direc-
tivos con una clara actitud internacional. La escasa di-
mensién de la mayoria de los distribuidores espafoles
es una limitacién estructural clara, pero no una barrera
insalvable. La internacionalizacion es un reto necesario,
y el sistema de franquicia ofrece una alternativa de inter-
nacionalizacion empresarial para medianos y pequefios
operadores, al ofrecer un modelo de expansion interna-
cional con poca o baja inversion financiera y con un
buen grado de control operativo (Cervifio, 1999).

Ciertamente, la importancia de la franquicia como sis-
tema de distribucién moderna ha sido ampliamente re-
conocida por académicos y profesionales del marketing,
especialmente a partir de la década de los afos setenta
(Elango, 2007). No en vano, en paises como EE UU el
sistema de franquicia es el mercado mas competitivo
del mundo y el primero en numero de empresas franqui-
ciadoras, con mas de 1.500 cadenas y cerca de 800.000
establecimientos franquiciados repartidos por todo el
mundo. Junto a ello, y a medida que la franquicia se fue
imponiendo como un mecanismo de expansion interna-
cional y forma de entrada a nuevos mercados, el estudio
de la internacionalizacion de la franquicia fue cobrando
cada vez mas importancia. Sin embargo, todavia son re-
lativamente escasos los trabajos tedéricos y sobre todo
empiricos que se han centrado en este tema debido, sin
duda, a la dificultad de conseguir datos sobre este tipo
de empresas (Alon y McKee, 1999; Sashi y Karuppur,
2002; Michael, 2003 y Welsh, Alon y Falbe, 2006).
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Asi pues, la literatura sobre franquicia ha venido ana-
lizando diferentes aspectos tales como las razones so-
ciales de la franquicia, los motivos que el franquiciador
tiene para franquiciar su negocio, las razones para inter-
nacionalizar la franquicia, la seleccién de franquiciados,
la seleccion de la forma de entrada, el analisis de las ca-
racteristicas del franquiciado, asi como al estudio de la
relacion entre el franquiciador y el franquiciado. Sin em-
bargo, son escasos los trabajos que han abordado la
franquicia como forma de expansion internacional, y los
pocos que lo han hecho se han centrado casi exclusiva-
mente en el analisis de las razones para internacionali-
zar la franquicia y la seleccion de la forma de entrada
(Hoffman y Preble, 2004 y Elango, 2007), cuyos resulta-
dos no pueden generalizarse a todo el sistema de fran-
quicia ya que en la mayoria de los casos so6lo analizaron
companias franquiciadoras norteamericanas y britani-
cas del sector manufacturero y del retailing (Kedia y
otros, 1994; Alon y McKee, 1999 y Elango, 2007). Ade-
mas, apenas existen trabajos sobre las decisiones o
metodologias de seleccion de mercados en el ambito de
la franquicia internacional. Por todo ello, son muchos y
recientes los estudios académicos que animan a los in-
vestigadores a cubrir estos huecos (Alon y McKee,
1999; Sashi y Karuppur, 2002; Michael, 2003 y Welsh,
Alon y Falbe, 2006). Este es el objetivo del presente tra-
bajo: profundizar tedrica y empiricamente en los proce-
sos de internacionalizacion de las cadenas franquicia-
doras. En concreto, pretendemos elaborar un modelo
que nos permita predecir el proceso de seleccion de pai-
ses llevado a cabo por las cadenas franquiciadoras es-
pafolas en su expansién internacional y, con ello, ser
capaces de entender por qué nuestras ensefas interna-
cionales (en 2008 representaron un total de 167 cade-
nas franquiciadoras) se han establecido en unos paises
y no en otros para desarrollar su modelo de negocio en
el exterior; y, en concreto, por qué una gran mayoria de
franquicias espafiolas en el exterior se concentran en un
grupo reducido de paises. Para lograr estos objetivos,
en el siguiente apartado se analiza la literatura en la ma-
teria y se formulan una serie de hipétesis encaminadas
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a profundizar en la decision estratégica de seleccion de
mercados.

A continuacién, se describe la metodologia seguida
en la investigacion empirica llevada a cabo, la muestra
de empresas con las que se ha trabajado, asi como la
medicién de las variables empleadas. En el siguiente
apartado se muestran y explican los resultados obteni-
dos tras el contraste estadistico de las hipoétesis. Final-
mente, este trabajo concluye con un apartado destinado
a resumir las ideas principales del trabajo, asi como sus
limitaciones y futuras lineas de investigacion.

2. Revision de literatura y formulacién de hipétesis

La existencia de diferentes culturas implica la presen-
cia de diferentes modos de resolucién de conflictos, asi
como distintas formas de actuar en procesos de nego-
ciacion y comunicacion. Esto necesariamente determi-
na la aparicion de determinados costes de transaccion
entre empresas pertenecientes a diferentes culturas
que desean entablar relaciones comerciales (Michael,
2003). En otras palabras, la existencia de diferencias
culturales entre dos companias dificulta las negociacio-
nes que se deseen llevar a cabo y hace que aumenten
considerablemente los costes de transaccion.

En aquellos casos en los que las diferencias culturales
entre los dos agentes son elevadas, la empresa que en-
tra en el nuevo mercado debera adaptarse a las condicio-
nes locales de éste. Por ello, se vera obligada a adoptar
determinadas practicas desconocidas en la cultura de su
pais de origen pero empleadas en la cultura del pais del
nuevo socio. Esto incluso puede llegar a exigir la modifi-
cacion del producto o servicio para que se adapte a las
condiciones del nuevo mercado (Sashi y Karuppur,
2002). Por ejemplo, en Rusia Pizza Hut se vio obligado a
afiadir pescado a sus pizzas. Del mismo modo, la cadena
de restaurantes Swensons se vio obligada a modificar la
composicion de sus hamburguesas en Arabia Saudi,
para que éstas solo tuviesen proteinas vegetales.

Por otra parte, las diferencias culturales afectan tam-
bién a los procesos de negociacion del contrato ya que,

por ejemplo, los estilos de negociacion difieren conside-
rablemente entre las culturas anglosajonas y las asiati-
cas. Dichas diferencias afectaran seguro a las decisiones
de la empresa (Sashi y Karuppur, 2002 y Welsh, Alon y
Falbe, 2006). Junto a ello, la literatura ha mostrado que la
distancia cultural entre una empresa y sus socios locales
hace que disminuya el grado de control que la empresa
puede ejercer sobre las actividades llevadas a cabo en el
extranjero (véase, por ejemplo, Caves y Murphy, 1976).
Por el contrario, cuando las culturas son similares (la dis-
tancia cultural es escasa), los costes antes mencionados
se reducen considerablemente e incluso desaparecen,
ya que las empresas pueden adoptar los mismos siste-
mas de gestion aplicados en el mercado doméstico
(Fladmoe-Lindquist, 1996).

Sin embargo, es preciso indicar que junto a la distan-
cia cultural, los costes de vigilancia y control llevados a
cabo por el franquiciador sobre el franquiciado aumen-
tan cuando la distancia geografica entre ambos agentes
también es elevada. Asi por ejemplo, varios trabajos
han demostrado empiricamente como la mayoria de las
cadenas franquiciadoras norteamericanas que planean
expandirse internacionalmente eligen Canada, seguido
de México, como su primer destino (Alon y McKee,
1999). Este mismo efecto también le ha ocurrido a las
cadenas espafolas, las cuales han elegido Portugal, en
la mayoria de los casos, como su principal mercado ex-
terior (Tormo y Asociados, 2008).

En el contexto de la franquicia, los costes de transac-
cion tienden a ser de por si elevados, ya que la franqui-
cia requiere un elevado grado de comunicacién y coor-
dinacion entre el franquiciador y el franquiciado, lo cual
a menudo genera una fuente de conflicto (Shane,
1996). Asimismo, desde la teoria de la agencia se sos-
tiene que la distancia (tanto geografica como cultural)
afecta a los costes de control y coordinacion, por lo que
resulta un factor muy importante en la seleccion de
mercados (Contractor y Kundu, 1998a, 1998b). De
este modo, cuando un mercado es cultural y geografi-
camente proximo, éste suele ser mas atractivo y la
busqueda y obtencién de informacion es mas sencilla,
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ceteris paribus los demas factores (Alon y McKee,
1999). Ademas, las distancias culturales y geograficas
cortas suelen reducir los costes operacionales del ne-
gocio, asi como los costes asociados al control y coor-
dinacion de las actividades de los agentes y/o emplea-
dos —por ejemplo, los viajes regulares que haya que
realizar— (Brickley y Dark, 1987), adaptacion de pro-
ductos (Sashi y Karuppur, 2002 y Elango, 2007), etcé-
tera Por ello, proponemos las siguientes hipotesis:

H1: La presencia internacional de las cadenas franqui-
ciadoras sera mayor en los paises caracterizados
por tener baja distancia cultural.

H2: La presencia internacional de las cadenas franqui-
ciadoras sera mayor en los paises caracterizados
por tener baja distancia geografica.

Las diferentes caracteristicas culturales que tiene
cada pais fueron identificadas en cuatro grupos dife-
rentes y medidas en el estudio realizado por Hofstede
(1980). Sin embargo, el mismo autor revisé en 2001 su
trabajo e incluy6 una nueva dimension, por lo que en la
actualidad las dimensiones culturales de cada pais se
dividen en cinco dimensiones: i) distancia al poder,
ii) masculinidad versus feminidad, iii) aversion al ries-
go, iv) individualismo versus colectivismo, y, finalmen-
te, v) orientacion al largo plazo versus orientacion al
corto plazo.

En relacion a las cinco dimensiones antes descritas,
es preciso indicar que trabajos recientes han apuntado
que la seleccién de mercados por parte de las cadenas
franquiciadoras para expandirse internacionalmente no
viene determinada tanto por la distancia cultural, como
por dos de las dimensiones empleadas para calcularla:
los niveles de aversién al riesgo y el grado de individua-
lismo del pais receptor de la inversién (véase, por ejem-
plo, Hoffman y Preble, 2001). EI argumento empleado
es que el franquiciado no sélo es una persona que persi-
gue un buen modelo de negocio con experiencia proba-
da y que haya tenido éxito, sino que se trata ademas de
una persona con un marcado perfil emprendedor en la
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medida en que abandona un trabajo por cuenta ajena
para montar un negocio propio. Por ello, podemos sos-
tener que aquellas naciones caracterizadas por eleva-
dos grados de individualismo y baja aversion al riesgo
estaran pobladas por individuos mas emprendedores vy,
por lo tanto, sera mas facil encontrar en dichos merca-
dos nuevos socios locales interesados en ser franqui-
ciados de una empresa extranjera. Siguiendo este razo-
namiento, la franquicia como forma de expansion en
mercados extranjeros tendra mayor difusion en aquellos
paises con una actitud mas emprendedora vy, por lo tan-
to, con mayor tolerancia al riesgo. Del mismo modo, las
cadenas franquiciadoras tendran mayor expansion in-
ternacional en aquellos paises caracterizados por tener
una cultura que valore positivamente actitudes indivi-
dualistas de caracter competitivo (Hoffman y Preble,
2001).

Sin embargo, y a pesar de que la franquicia —como
cualquier féormula empresarial— no garantiza el éxito
del negocio, si es cierto que a través de este sistema el
franquiciado se siente respaldado por una empresa
con experiencia que sabe como solucionar los proble-
mas que en un momento dado se puedan plantear. De
esta manera, el contrato de franquicia permite reducir
los riesgos del franquiciado, sobre todo si se compara
con alguien que decide iniciar por si solo cualquier ne-
gocio sin tener ningun tipo de experiencia comercial
previa (Eroglu, 1992 y Sashi y Karuppur, 2002). Todos
estos aspectos pueden motivar a los individuos con
aversion al riesgo a incorporarse a la actividad empre-
sarial, ya que el sistema de franquicia les permite mini-
mizar los riesgos, aprender con rapidez cémo ges-
tionar el negocio, asi como disponer de la asistencia
técnica y de marketing de la cadena franquiciadora
(Rodriguez y Navarro, 2007). Asi pues, pudiera suce-
der que el grado de implantacion de la franquicia sea
mayor en los paises que registren elevadas tasas de
aversion al riesgo, en la medida en que este sistema de
negocio ofrece menores niveles de riesgo que otras ini-
ciativas empresariales. Por lo tanto, la literatura nos
ofrece dos corrientes antagoénicas al respecto, no con-
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trastadas en estudios empiricos especificos centrados
en el sector de las franquicias. Desde esta perspectiva,
y con el animo de profundizar empiricamente en este
tema, proponemos la siguiente hipétesis en sus dos
versiones:

H3a: La presencia internacional de las cadenas fran-
quiciadoras sera mayor en los paises caracteriza-
dos por tener bajos niveles de aversion al riesgo.

H3b: La presencia internacional de las cadenas franqui-
ciadoras sera mayor en los paises caracterizados
por tener elevados niveles de aversion al riesgo.

Junto a lo expuesto anteriormente, y en relacién al
grado de individualismo, también pudiera darse el efec-
to contrario. Esto se debe a que a cambio de la seguri-
dad, formacién y apoyo de marketing, que la cadena
franquiciadora ofrece a sus franquiciados, éstos deben
estar dispuestos a renunciar a su independencia. Por
ello, es probable que la franquicia no les resulte una op-
cion atractiva a las personas a las que les guste tomar la
mayoria de las decisiones de forma auténoma o trazar
por si mismos el camino de su negocio, ya que todos los
franquiciados deben cumplir con los diversos controles
y procedimientos establecidos por el franquiciador.

En otras palabras, el franquiciado, a pesar de ser titu-
lar del negocio, debe someterse a las directrices esta-
blecidas en el contrato de franquicia en numerosos as-
pectos, tales como precios, disefio, mobiliario, funciona-
miento del negocio, etcétera. De este modo, pudiera
suceder que en aquellos paises donde el nivel de indivi-
dualismo de sus habitantes sea elevado, el sistema de
franquicia registre tasas de implantacién relativamente
bajas, debido a que los agentes locales no busquen ser
franquiciados sino empresarios auténomos. Por todo
ello, al igual que en el caso anterior, proponemos la si-
guiente doble hipétesis.

H4a: La presencia internacional de las cadenas fran-
quiciadoras sera mayor en los paises caracteriza-
dos por tener bajos niveles de individualismo.

H4b: La presencia internacional de las cadenas fran-
quiciadoras sera mayor en los paises caracteriza-
dos por tener elevados niveles de individualismo.

La expansion internacional a través del sistema de
franquicia ofrece diferentes ventajas a las empresas.
Una de ellas es que a través de esta estrategia las ense-
Aas pueden entrar de una forma relativamente rapida a
nuevos mercados no saturados, caracterizados en su
mayoria por tener niveles de competencia mas bajos
que los registrados en el pais de origen de la empresa
(Czinkota y Ronkainen, 1997).

Ademas, varios autores han sugerido que las cade-
nas franquiciadoras prefieren entrar en aquellos merca-
dos caracterizados por registrar elevados niveles de
renta, ya que les facilitaria la obtencion de elevadas ta-
sas de crecimiento e ingresos (Alon y McKee, 1999).
Por ello, proponemos la siguiente hipotesis:

H5: La presencia internacional de las cadenas franqui-
ciadoras sera mayor en los paises caracterizados
por tener elevados niveles de renta per capita.

Sin embargo, algunos autores (véase, por ejemplo,
Michael, 2003) no consideran que el nivel de renta sea
el factor relevante a la hora de seleccionar mercados
para la franquicia. Ciertamente, un nivel de renta per ca-
pita adecuado es importante y necesario, ya que en su
defecto no habria demanda potencial suficiente para de-
sarrollar el negocio. Sin embargo, estos autores hacen
hincapié en otros factores mas alla de la renta y no di-
rectamente relacionados (aunque si con relacion indi-
recta), tal como puede ser el nivel de desempleo. En
este sentido, esta corriente sugiere la existencia de una
relacién indirectamente proporcional entre la tasa de de-
sempleo del pais de origen del franquiciado y la tasa de
expansion de la franquicia en dicho pais. Esto se debe a
que la idea de ser franquiciado se vuelve mas atractiva
a medida que disminuyen los costes de oportunidad de
adoptar tal decisiéon. De este modo, la probabilidad de la
cadena de encontrar socios locales interesados en ser
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franquiciados aumentara, y, por lo tanto, el grado de in-
ternacionalizacion del franquiciador en dichos paises
sera mayor cuando el coste de oportunidad de ser fran-
quiciado disminuya.

En otras palabras, los agentes locales estaran mas
dispuestos a abonar un canon de entrada y unos royal-
ties al franquiciador a cambio de ser franquiciados y, por
lo tanto, duefios de su propio negocio, en la medida en
que sepan que los ingresos que habrian podido obtener
siendo un trabajador asalariado en otra empresa serian
notablemente inferiores. Por lo tanto, y llevando este ar-
gumento al extremo, aquellos individuos que estén de-
sempleados tendran un menor coste de oportunidad
que aquellos que en la actualidad tengan un empleo es-
table, o que vivan en paises caracterizados por tener
una economia solida que les facilite el acceso a un tra-
bajo asalariado bien remunerado (Michael, 2003). En
este sentido, es preciso indicar que a mediados de los
afos ochenta y comienzos de los noventa, varios traba-
jos documentaron el hecho de que los individuos se
pueden ver «expulsados» del mercado de trabajo y
«empujados» a la iniciativa empresarial, cuando las
condiciones de dicho mercado no son aceptables en tér-
minos, por ejemplo, de nivel de salarios o estabilidad la-
boral (véase, por ejemplo, Cooper y Gimeno, 1992).

Sin embargo, y a pesar de lo anteriormente expuesto,
también cabe pensar que los individuos que trabajan en
un entorno laboral precario dificilmente contaran con los
recursos econémicos necesarios para realizar la inver-
sion que requiere la constitucién de una franquicia. Ade-
mas, la constitucién de una franquicia, como cualquier
tipo de negocio, siempre conlleva un riesgo de pérdida
de la inversion realizada ya que el éxito nunca esta ga-
rantizado. Por ello, los individuos con escasos recursos
pueden ser reacios a invertir todos sus ahorros o a soli-
citar un préstamo para constituir un negocio, ya que si el
negocio no funciona quedarian totalmente arruinados.
Una vez mas encontramos visiones antagoénicas en la li-
teratura a la hora de analizar el desarrollo de la franqui-
cia, y desde esta perspectiva, y a partir de estos razona-
mientos, proponemos la siguiente doble hipotesis:
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H6a: La presencia internacional de las cadenas fran-
quiciadoras sera mayor en los paises caracteriza-
dos por tener reducidos niveles de desempleo.

La presencia internacional de las cadenas fran-

quiciadoras sera mayor en los paises caracteriza-

H6b:

dos por tener elevados niveles de desempleo.

Através de las leyes e instituciones publicas, los Go-
biernos interfieren y a veces dominan las directrices de
la economia (Rodriguez, Uhlenbruck y Eden, 2005). De
este modo, y a pesar de que la literatura econémica cla-
sica sostiene que el Gobierno y sus funcionarios operan
en el mercado para maximizar el interés publico (véase,
por ejemplo, Dunning, 1993), lo cierto es que en los
mercados cuyos Gobiernos son muy corruptos a menu-
do se favorece a determinadas empresas a cambio de
sobornos, penalizando a las companfias honradas aun-
que sean mas eficientes (Habib y Zurawicki, 2002). En
otras palabras, los Gobiernos corruptos tienden a abu-
sar de los poderes publicos para la consecucion de un
beneficio privado.

Asi pues, no es de extrafiar que diferentes trabajos
hayan apuntado que los flujos que generan las inver-
siones directas realizadas por las compafias multina-
cionales son menores cuando el pais receptor de la in-
version registra elevados indices de corrupcion (Mau-
ro, 1995 y Uhlenbruck et al., 2006). Esto se debe a que
las empresas que invierten en dichos paises deben pa-
gar sobornos a los Gobiernos corruptos para obtener
determinadas facilidades (tales como licencias, conce-
siones, etcétera), lo que obliga a que buena parte de
los beneficios que hubiese generado la inversion no lle-
guen a la compania sino al receptor del soborno. Ade-
mas, la corrupcién genera otro tipo de costes indirectos
que deben soportar las empresas que invierten en pai-
ses corruptos, tales como la incertidumbre en los pro-
cesos de negociacién y tipo de proyectos a desarrollar
ya que, tal y como se ha expuesto anteriormente, exis-
te la tendencia a desviar el gasto publico a aquellas in-
versiones donde los sobornos y comisiones pueden
ser facilmente ocultados (Mauro, 1998).
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En otras palabras, si una empresa decide actuar de
forma honesta y no realizar pagos ilicitos al Gobierno ni
a sus funcionarios, lo mas probable es que nunca obten-
ga las licencias necesarias, o que al menos tenga mu-
chos problemas burocraticos en la gestion del negocio.
De este modo, dado que las empresas saben que el
margen de beneficios generado por una inversion lleva-
da a cabo en un pais corrupto (para la cual hay que pa-
gar por la concesion de licencias, etcétera) es menor
que los resultados que la misma inversién generaria en
otro pais no corrupto donde, por tanto, no habria que
realizar ningun pago adicional (soborno, etcétera), es
posible afirmar que, ceteris paribus, la corrupcion desin-
centiva la inversion extranjera (Mauro, 1995; Habib y
Zurawicki, 2002 y Uhlenbruck et al., 2006). Siguiendo
esta argumentacion, presentamos la siguiente hipotesis:

H7: El grado de internacionalizacion de las cadenas
franquiciadoras sera menor en los paises caracteri-
zados por tener elevados niveles de corrupcion
(baja transparencia).

La reputacién de una empresa genera seguridad en
los clientes del producto o servicio comercializado. Esto
se produce debido a que los consumidores incurren en
diferentes costes a la hora de seleccionar unos produc-
tos frente a otros. En la mayoria de los casos no poseen
experiencias previas (catas de productos, etcétera) para
comprobar su calidad, por lo que la primera compra la
realizan confiando en la reputacion de la empresa que
los comercializa en el mercado. Es decir, la reputaciéon
genera confianza en los clientes de manera que los pro-
ductos comercializados por empresas de renombre son
considerados de mayor calidad (Hill y Kim, 1988). Por
ello, y desde la perspectiva del consumidor, se puede
afirmar que la reputacion simplifica el proceso de selec-
cion de compra y reduce los costes de transaccion (Sas-
hi y Karuppur, 2002).

En relacion al sistema de franquicia, el papel de la re-
putacion parece acentuarse. Esto se debe a que el fran-
quiciado actua como cliente del franquiciador, en la me-

dida en que le «compra» un modelo de gestién. De este
modo, aquellas empresas franquiciadoras que poseen
mayor renombre, seran consideradas como empresas
de éxito en su forma de gestion y, por lo tanto, encontra-
ran un mayor numero de agentes dispuestos a ser sus
franquiciados, debido a dos razones fundamentales. En
primer lugar, el franquiciado se evita realizar la elevada
inversion econdmica, técnica y humana que supone
crear en el mercado una marca importante. En segundo
lugar, el franquiciado invierte con mayores garantias de
éxito, ya que su inversion recae sobre un negocio con
una marca ya establecida y que triunfa en el mercado.
De este modo, las empresas que posean marcas con
fuerte renombre gozaran de mayor confianza entre los
agentes locales dispuestos a ser sus franquiciados, de
manera que podran expandirse mas y mas rapido en el
nuevo mercado a través de su red de franquicias.

Sin embargo, desde comienzos de los afios ochenta
se ha sostenido que las empresas con elevado poder de
marca necesitan controlar todas sus actividades y con
ello evitar cualquier problema que pudiera ocasionar un
detrimento en su imagen (véase, por ejemplo, Caves,
1982). Por ello, son varios los trabajos que aconsejan
adoptar formas empresariales que permitan ejercer un
estricto control sobre todos los procesos productivos y
recursos estratégicos de la empresa (Fladmoe-Lind-
quist y Jacques, 1995).

El problema es que el sistema de franquicia trata de
una férmula de negocio asociado, mediante el cual el
franquiciador aporta al franquiciado el know-how y los ac-
tivos necesarios para que éste pueda iniciar su negocio
de forma similar al resto de los miembros de la red. Ade-
mas, le cede el uso de su marcay le presta un apoyo y un
soporte permanente a lo largo de la duracién del contra-
to. De este modo, el franquiciado tiene acceso a buena
parte de los recursos estratégicos de la ensefa y puede
verse tentado a copiarlos una vez finalice la relaciéon con
el franquiciador, aunque ello suponga la vulneracion del
contrato de franquicia. En estos casos, la cadena franqui-
ciadora siempre puede acudir a los tribunales para hacer
valer sus derechos, pero la tutela judicial de nada sirve si
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no es rapida y efectiva. Por otra parte, el franquiciado
puede verse tentado a actuar de manera oportunista du-
rante la vigencia del contrato, y con ello reducir los costes
no controlados directamente por el franquiciador, tales
como los costes asociados a controles de calidad, man-
tenimiento, etcétera, sin importarle el efecto que dicha
actuacion pueda generar en la calidad del producto o ser-
vicio ofrecido al consumidor final. Ademas, la disminu-
cion de la calidad del producto o servicio conllevara un
menoscabo en la reputacién de la marca franquiciada
(propiedad de la compania franquiciadora), lo que influira
en los resultados de ventas de toda la red franquiciada.
En otras palabras, la relaciéon franquiciador-franquiciado
no esta exenta de importantes riesgos de incumplimiento
contractual (Welsh, Alon y Falbe, 2006).

Siguiendo esta argumentacién, las cadenas franqui-
ciadoras buscaran mantener un estrecho control de to-
das las actividades de la red franquiciada. Por ello, sélo
pondran en marcha una estrategia de expansion inter-
nacional en aquellos paises en los que la tutela judicial
que se ofrece a sus intereses (cumplimiento de las clau-
sulas pactadas en el contrato de franquicia entre el fran-
quiciador y el franquiciado) sea efectiva. Siguiendo esta
argumentacion, presentamos la siguiente hipotesis:

H8: La presencia internacional de las cadenas franqui-
ciadoras sera mayor en los paises caracterizados
por tener una tutela judicial efectiva que inste al
cumplimiento de los contratos.

3. Metodologia
Medicién de las variables independientes

La distancia cultural (DISTCUL) ha sido medida utili-
zando el trabajo de Hofstede (2001), en el que se actua-
liza el indice que este autor elaboré en 1980, ya que en
palabras de Zhao, Luo y Suh (2004) constituye el indice
mas utilizado para operacionalizar la variable «distancia
cultural». Para ello, se utilizé la formula de Kogut y
Singh (1988) de manera que:
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DISTANCIA CULTURAL; = ‘Zv

Donde: Inhparah=1, 2, 3, y 4, se refiere a cada una de
las cuatro dimensiones culturales identificadas por
Hofstede (2001), y Vi es la varianza de cada dimension.
En este trabajo no hemos utilizado la quinta dimension
anadida en Hofstede (2001) —orientacioén a largo plazo
versus orientacion a corto plazo—, ya que tan solo ha
sido medida para una muestra de 23 paises.

En este sentido, es preciso tener en cuenta que los
datos del trabajo de Hofstede (1980; 2001) tampoco se
refieren a los 103 paises que componen la poblacién
objeto de estudio en este trabajo, sino sélo a 74. Por lo
tanto, para aquellos paises en los que la franquicia es-
pafola esta presente, y que sin embargo no estan anali-
zados en el trabajo de Hofstede (1980, 2001), se em-
plearon los indices de los paises considerados cultural-
mente similares, tal y como ya se ha hecho en trabajos
anteriores (véase, por ejemplo, Erramilli, 1991 y Pla y
Ledn, 2004). De este modo, se usaron los indices de
Egipto en vez de los de Tunez; Cuba y Republica Domi-
nicana fueron sustituidos por Costa Rica y Panama. En
el caso de Nicaragua, se utilizaron los datos relativos a
El Salvador. Para otras naciones, como por ejemplo
Chipre, se calcul6 la media aritmética de Grecia y Tur-
quia, tal y como muestra la literatura (Pla y Ledn, 2004).
En otras palabras, a pesar de las limitaciones de los tra-
bajos de Hofstede (1980, 2001) y Kogut y Singh (1988),
éstos han sido usados para medir la variable «distancia
cultural», ya que probablemente supone el mejor siste-
ma para hacerlo asi como el mas utilizado en la literatu-
ra académica relevante (Contractor y Kundu, 1998a,
1998b y Zhao, Luo y Suh, 2004).

Para el célculo de los niveles de individualismo
(INDIVIDU) y aversion al riesgo (AVERSION) de los di-
ferentes paises en los que el sistema de franquicia es-
pafol esta presente, se ha recurrido a los datos obteni-
dos en Hofstede (1980), actualizados en el trabajo que
el mismo autor publicé en 2001. En aquellos casos en
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los que dichas dimensiones no han sido calculadas para
alguno de los 103 paises que componen la muestra
analizada, se ha procedido del mismo modo que al me-
dir la variable «distancia cultural» y se han utilizado los
indices de los paises considerados culturalmente simi-
lares.

En relacién a la distancia geografica (DISTGEOQO), ésta
ha sido obtenida mediante el céalculo en kildbmetros de la
distancia que existe entre Espafia y los 103 paises en los
que esta presente la franquicia espafola. Para la mayo-
ria de las ensefas analizadas en este estudio no ha sido
posible conocer con exactitud la provincia o ciudad en la
que tienen establecido todos sus locales de venta. Por lo
tanto, la distancia geografica se ha calculado midiendo la
distancia en kilébmetros entre la capital del pais de origen
de la empresa franquiciadora (Madrid) y la capital del
pais donde el franquiciado ha establecido el local o loca-
les. Otras variables analizadas en este trabajo son los ni-
veles de estabilidad politica (ESTABILI) y de incorruptibi-
lidad (TRANSP) de cada uno de los paises en los que
esta presente la cadena franquiciadora. Estos han sido
medidos a través de los informes publicados en 2008 por
el Fondo Monetario Internacional y la Agencia de Trans-
parencia Internacional, respectivamente. Asimismo, he-
mos acudido a los informes publicados en el Ultimo tri-
mestre de 2008 por el Banco Mundial para medir la renta
per capita (RENTA) de los 103 paises en los que el siste-
ma de franquicia espariol esta presente. En este caso, se
ha seguido la misma clasificacion empleada por el Banco
Mundial, de manera que para medir la renta per capita
del pais se han construido cuatro variables dummy que
toman los siguientes valores:

RENTA = 1 si se trata de un pais con renta per capi-
ta igual o inferior a $905 anuales; y valor 0 en caso con-
trario.

RENTA:2 = 1 si se trata de un pais con renta per capi-
ta entre $906 y $3.596 anuales; y valor 0 en caso con-
trario.

RENTA3 = 1 si se trata de un pais con renta per capi-
ta entre $3.596 y $11.115 anuales; y valor 0 en caso
contrario.

RENTA4 = 1 si se trata de un pais con renta per capita
superior a $11.116 anuales; y valor 0 en caso contrario.

Finalmente, la fuente utilizada para obtener los datos
relativos a la tutela judicial para conseguir el cumplimien-
to de los contratos ha sido obtenida del ranking publicado
por Doing Business a partir de los datos publicados por el
Banco Mundial en el ultimo trimestre de 2008. En este
sentido, tal y como fue sugerido en Djankov et al. (2003),
esta variable se ha medido a través de tres indicadores
diferentes: i) nUmero de pasos desde el momento en que
el demandante presenta la demanda ante un tribunal
hasta el momento del pago (PASOS); ii) tiempo en dias
calendario para resolver la disputa (DURACION), vy iii)
coste judicial y de honorarios de abogados aproximado,
cuando el uso de abogado y/o procurador es obligatorio o
habitual, expresado como porcentaje del valor de la deu-
da (COSTE).

Medicién de la variable dependiente

Para la medicién de la variable dependiente se ha con-
tado con un documento interno de la consultora lider en
Espafia en el ambito de la franquicia: Tormo y Asociados,
con la que la universidad de los autores colabora en mate-
ria docente. Esta informacioén fue parcialmente publicada
en 2001 en la revista Franquicias Hoy, en un informe sobre
la franquicia espafiola en el mundo y mas recientemente
en los afios 2006 y 2008, en los volumenes 120 y 142 de
la misma revista, respectivamente?. Para complementar y
contrastar los datos, también se utilizaron los datos recogi-
dos en la Guia Franquicias y Oportunidades de Negocio
2007 —publicada por la consultora Tormo y Asociados—,
la informacién publicada por otras asociaciones naciona-
les y consultoras, como la Asociacion Espafola de Fran-
quiciadores (AEF) y la consultora Barbadillo y Asociados,

' Véase Franquicias Hoy: «La franquicia espafiola a la conquista del
mundo», Informe, numero 62, mayo, paginas 62-72, afio 2001, «Los
destinos de 132 franquicias espafiolas», Volumen 120, paginas 38-54,
afno 2006 y «La franquicia espafiola a por el mercado global»,
Volumen 142, septiembre, afio 2008.
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asi como con los diferentes informes y noticias encontra-
dos en la prensa econdmica y revistas especializadas
(Expansion, Cinco Dias, EI Economista, Franquicias Hoy,
etcétera), obtenidos principalmente mediante busquedas
por Internet para cada una de las cadenas de franquicia de
la base de datos interna de Tormo y Asociados. Asimismo,
para complementar correctamente la base de datos, se
han consultado las paginas web de las principales cade-
nas franquiciadoras espafolas, asi como las paginas web
de las asociaciones internacionales de franquicia mas im-
portantes (International Franchise Association, Global
Franchise Network, etcétera).

Como resultado, la poblacién considerada en este tra-
bajo comprendio la totalidad de paises donde esta pre-
sente la franquicia espafiola (un total de 103). Portugal
es la nacidn que registra mayor presencia espafola, con
un total de 115 cadenas que se reparten 1.517 estable-
cimientos. Asi pues, el universo se compone de un total
de 8.381 establecimientos franquiciados abiertos por
167 cadenas espafnolas en 103 paises fuera del territo-
rio espariol. No obstante, y debido a la dificultad para re-
cabar informacién sobre el nimero de locales franqui-
ciados que cada ensefia espafiola tiene en el extranjero,
la muestra final utilizada en este trabajo se vio reducida
a un total de 3.106 establecimientos franquiciados en el
extranjero (lo que supuso el 37,06 por 100 de la pobla-
cion total) distribuidos en 82 paises por 147 cadenas es-
pafolas. Tras el analisis de la muestra empleada, los
autores pudieron constatar que la presencia de la fran-
quicia espanola en el extranjero aumenta entre las ca-
denas de productos frente a aquellas cuya actividad se
orienta en el servicio al cliente. En particular, casi el 30
por 100 de las cadenas espanolas del sector confec-
cibn-moda tienen presencia en el extranjero y algunas
de ellas, como Mango, Adolfo Dominguez, Amichi, Neck
& Neck y Artesanos Camiseros presentan una amplia
diversificacion en términos de paises?. No obstante,

2 En este sentido, es preciso sefialar que aunque el Grupo Inditex
tiene algunos establecimientos franquiciados en un ndmero limitado de
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aunque la moda es el sector con mayor presencia en el
extranjero, cada vez son mas variados los sectores que
apuestan por la expansién internacional. Asi pues, el
sector de la hosteleria y restauracién dispone, por ejem-
plo, de numerosas cadenas fuera de nuestras fronteras.
En este sentido, destacan Telepizza y Pans & Company
con 288 y 73 establecimientos en el extranjero, respecti-
vamente, concentrados principalmente en Europa y La-
tinoamérica. Se puede observar, también, la dinamica
internacional que estan realizando los franquiciadores
espafioles pertenecientes a diferentes sectores de ser-
vicios como MRW (servicios de transporte urgente), tin-
toreria (Pressto) o System y Ciencia Divertida (ambos
en el sector de la ensefianza), entre otros. Sin embargo,
salvo excepciones, las franquicias espafnolas pertene-
cientes al sector servicios contindan siendo las mas rea-
cias a expandirse internacionalmente.

Asi pues, el grado de implantacion del sistema de fran-
quicia espanol en un determinado pais ha sido medido a
través del computo del numero de locales pertenecientes
a las ensefias espanolas establecidos en dicha nacién
(ESTABLEC). Sin embargo, esta medida no tiene por qué
reflejar el grado de implantacién de nuestras cadenas en
una determinada region, ya que pudiera suceder que un
determinado pais recibiera la inversion de una unica en-
sefia espafiola que sin embargo tuviera numerosos esta-
blecimientos en dicho pais. Por lo tanto, y tal como desa-
rrollaremos a continuacién, también se ha utilizado otra
variable para medir la implantacion, tal como es no solo el
numero de establecimientos sino el nimero de cadenas
espafiolas implantadas (CADENAS).

Analisis estadistico

Las bases de datos creadas a partir de informacion se-
cundaria han sido utilizadas en numerosos trabajos de

paises, no fueron considerados en este trabajo debido a que sus
respectivas cadenas no son consideras como franquicias en la mayoria
de bases de datos consultadas.
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franquicias, tanto a nivel nacional como internacional
(véase por ejemplo Shane, 1996 y Alon, 2001). Asi pues,
y aunque los datos recogidos son aportados por los fran-
quiciadores, la literatura resalta que no existen sesgos
importantes ya que los anuarios validan por encima del
80 por 100 de los datos (Combs y Castrogiovanni, 1994 y
Shane, 1996). Una vez recabados los datos con los que
contrastar las hipotesis propuestas en este trabajo, se
calcul6 la matriz de correlaciones y el andlisis de las esta-
disticas basicas de las variables analizadas.

Seguidamente, las hipétesis fueron contrastadas me-
diante el analisis de regresion OLS con el fin de obser-
var la existencia de relaciones de dependencia entre la
variable dependiente y cada una de las variables inde-
pendientes propuestas. En este sentido, es preciso se-
Aalar que se elaboraron cuatro modelos diferentes. Los
Modelos 1y 3 estudiaron la expansion internacional de
la franquicia espafiola tomando el nimero de cadenas
franquiciadoras en el extranjero como variable depen-
diente (CADENAS). Por el contrario, los Modelos 2 y 4
consideraron el niUmero de establecimientos franquiciados
por las cadenas espafiolas en el extranjero (ESTABLEC)
como variable dependiente. Por otra parte, este trabajo
muestra que la seleccion de paises por parte de las ca-
denas espafiolas no esta determinada por la distancia
cultural entre Espafia y el pais receptor de la inversion,
sino por dos de las dimensiones empleadas para calcu-
lar dicha variable: individualismo y aversién al riesgo,
corroborando asi las recomendaciones mas recientes
de la literatura en esta materia. En consecuencia, y para
evitar problemas de heterocedasticidad, los Modelos 1y
2 incluyen la distancia cultural (DISTCUL) en el conjunto
de variables independientes analizadas, mientras que
los Modelos 3 y 4 examinan el efecto del individualismo
(INDIVIDU) y la aversion al riesgo (AVERSI) omitiendo
la variable DISTCUL.

Resultados

Los Cuadros 1 y 2 recogen, respectivamente, las
estadisticas basicas (valor maximo, minimo, media

aritmética y desviacidn tipica) de cada una de las va-
riables analizadas en este trabajo y la matriz de corre-
lacion.

Tal y como se puede observar, los 82 paises analiza-
dos tienen una media de casi diez cadenas espafolas
asentadas en el territorio de cada uno de ellos. No obs-
tante, existen paises donde ese numero supera el cen-
tenar como por ejemplo Portugal (115 cadenas). Le si-
guen México y Francia con 50 y 41 cadenas, respectiva-
mente. Del mismo modo, cada uno de los paises en los
que la franquicia espafiola esta presente tiene una me-
dia de 66 establecimientos franquiciados por cadenas
espafiolas. Esta cifra se eleva a 1.517 establecimientos
en el caso de Portugal, al que le siguen Francia (608) e
Italia (545). A pesar de ello, también existen paises en
los que el sistema de franquicia espafiol esta presente a
través de un unico establecimiento como, por ejemplo,
Moldavia o Macedonia (ambos pertenecientes a la ca-
dena Mango).

Del mismo modo, el Cuadro 1 revela que la distan-
cia geografica media entre Espafia y el pais receptor
de la inversion es de poco mas de 5.500 kilometros. El
pais mas cercano es Portugal (492 km) y el mas leja-
no Nueva Zelanda (19.856 km). Por otra parte, la dis-
tancia cultural tiene un valor medio de 4,337. Sin em-
bargo, este valor llega a 13,32 en el caso de Singapur.
Finalmente, es preciso sefialar que en 2008 la franqui-
cia espafola estaba presente en paises cuya tasa de
desempleo no superaba, de media, el 10 por 100. Sin
embargo, podemos encontrar notables diferencias
como, por ejemplo, la existente entre Andorra (cuya
tasa oficial de desempleo es del 0 por 100) y Bos-
nia-Herzegovina (45,5 por 100). Finalmente, desde el
momento en que el demandante presenta la demanda
ante un tribunal hasta la resolucion del conflicto en los
paises en los que la franquicia espafola esta presen-
te, transcurren una media de 36 pasos, mas de 580
dias y el proceso supone un coste aproximado en tér-
minos de tasas judiciales, honorarios de abogados
procurador, etcétera de casi el 27 por 100 del valor de
la deuda reclamada.
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CUADRO 1

ESTADISTICOS BASICOS DE LAS VARIABLES

Minimo Maximo Media Desviacion tipica
CADENAS .. ... .. 1,000 115,000 9,220 14,659
ESTABLEC. .. ... .. 1,000 1.517,000 66,250 189,325
ESTABILI . . ... -2,240 1,610 0,386 0,828
TRANSP. . ... 2,100 9,400 5,257 2,203
RENTAT. . 0,000 1,000 0,060 0,232
RENTA2. . ... 0,000 1,000 0,260 0,440
RENTAS. . .. 0,000 1,000 0,390 0,491
RENTA4 . . .. . . 0,000 1,000 0,290 0,457
DESEMPLE . ........ ... ... ... ...... 0,000 45,500 9,171 7,572
INDIVIDU . . ..o 6,000 91,000 44,670 23,350
AVERSION. . .. ... . ... 5,000 112,000 66,130 21,876
DISTGEO. .. ... ... . . 492,000 19.856,000 5.503,650 4.070,214
DISTCUL ... ... 0,360 13,320 4,337 3,031
PASOS. . ... 20,000 51,000 35,850 6,686
DURACION. . .. ... 150,000 1.459,000 581,630 269,731
COSTE. . .. 6,200 122,700 26,973 18,155
CUADRO 2
MATRIZ DE CORRELACIONES
Cadenas Establec Estabili. Transp. Rental Renta2 Renta3 Renta4 Desempleo Individu. Aversi. Distgeo Distcul. Pasos Duracion Coste
CADENAS 1,000 0,894 0,144 0,092 -0,111 -0,212 0,035 0,297 -0,154 —-0,049 0,320 -0,164 -0,148 -0,075 0,044  -0,093
ESTABLEC 1,000 0,123 0,089 -0,075 -0,175 -0,057 0,267 -0,083  -0,034 0,281 -0,129 -0,136 -0,032 0,043 -0,100
ESTABILI 1,000 0,721 -0,190 -0,233 0,034 0,358 -0,474 0,430 -0,096 -0,146 0,170 -0,253 0,259 —0,470
TRANSP 1,000 -0,138 -0,235 -0,234 0,547 0,411 0605 -0,330 -0,115 0,362 -0411 -0352 -0,407
RENTA1 1,000 -0,144 -0,196 -0,157 -0,024 0,010 -0,210 -0,036 0,069 0,074 0,117 0,136
RENTA2 1,000 -0,475 -0,379 0,182 -0,161 -0,148 0,032 -0,019 0,129 0,055 0,306
RENTA3 1,000 -0,517 0,118  -0,112 0,355 0,021 -0,318 0,208 0,084 -0,125
RENTA4 1,000  -0,290 0270 -0,132 0,035 0,325 -0,375 0,195 -0,217
DESEMPLE 1,000 0,028 0,082 -0,183 -0,321 0,277 0,145 0,216
INDIVIDU 1,000 -0,297 -0,425 0,048 -0,196 -0,245 -0,323
AVERSION 1,000 -0,125 0,646 0,222 0,310  -0,088
DISTGEO 1,000 0,335 -0,001 -0,073 0,287
DISTCUL 1,000 -0,461 -0,273 0,065
PASOS 1,000 0,281 0,063
DURACION 1,000 0,150
COSTE 1,000

El Cuadro 3 resume los resultados obtenidos en los
cuatro anadlisis de regresién OLS llevados a cabo para
analizar los mercados preferidos por el sistema de fran-
quicia espafiol en su expansion internacional. Tal y
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como se puede observar, unicamente resulté conjunta-
mente significativo el Modelo 1 (F de Snedecor con 12y
68 grados de libertad = 1,790y p = 0,067). Sin embar-
go, si en lugar de analizar la significatividad conjunta de
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CUADRO 3
RESULTADOS (MODELOS 1-4)

AVERSION 0,229 2,438 0,017 0,580 1,724

Modelo 1 Modelo 2

Variables R T Student P-Valor Tolerancia FIV Variables R T Student P-Valor Tolerancia FIV
CONSTANTE 6,601 0,390 0,697 CONSTANTE -72,120 -0,317 0,752

PASOS -0,025 -0,090 0,928 0,748 1,337 PASOS 1,130 0,308 0,759 0,748 1,337
DURACION —-0,001 -0,163 0,871 0,788 1,269 DURACION -0,015 -0,168 0,867 0,788 1,269
COSTE -0,080 -0,733 0,466 0,633 1,579 COSTE -0,842 -0,572 0,569 0,633 1,579
ESTABILI 1,286 0,420 0,676 0,386 2,590 ESTABILI 21,507 0,521 0,604 0,386 2,590
TRANSP 0,544 0,371 0,712 0,234 4,277 TRANSP 9,718 0,493 0,624 0,234 4,277
DESEMPLE -0,198 -0,596 0,553 0,592 1,690 DESEMPLE -0,357 -0,099 0,921 0,592 1,690
DISTGEO 0,000 —-1,665 0,101 0,693 1,444 DISTGEO -0,008 -1,262 0,211 0,693 1,444
INDIVIDU -0,166 -2,362 0,018 0,445 2,249 INDIVIDU -2,081  -2,150 0,031 0,445 2,249

AVERSION 3,159 2,494 0,015 0,580 1,724

Variable dependiente: cadenas
Coeficiente de determinacion (R?): 0,192
F(11,69) = 3,0320 (p= 0,003)

RENTA1 -7,168 -0,765 0,447 0,595 1,680 RENTA1 -58,599 -0,464 0,644 0,595 1,680
RENTA2 -9,357 -1,765 0,082 0,470 2,128 RENTA2 -119,150 -1,668 0,100 0,470 2,128
RENTA3 -8,011 -1,768 0,082 0,501 1,998 RENTA3 -122,035 -1,999 0,050 0,501 1,998

Variable dependiente: cadenas Variable dependiente: establecimientos

Coeficiente de determinacion (R?): 0,240 Coeficiente de determinacion (R?): 0,106

F(12,68) = 1,790 (p= 0,067) F(12,68)= 1,557 (p= 0,126)

Modelo 3 Modelo 4

Variables R T Student P-Valor Tolerancia FIV Variables [ T Student P-Valor Tolerancia FIvV
CONSTANTE 35,316 2,283 0,025 CONSTANTE 330,295 1,593 0,116
PASOS -0,155 0,528 0,599 0,682 1,466 PASOS -0,730 -0,185 0,854 0,682 1,466
DURACION 0,002 0,343 0,732 0,827 1,210 DURACION 0,028 0,321 0,749 0,827 1,210
COSTE -0,068 0,608 0,545 0,638 1,569 COSTE 0,684 0,455 0,650 0,638 1,569
ESTABILI 1,569 0,499 0,619 0,389 2,573 ESTABILI 25,768 0,611 0,543 0,389 2,573
TRANSP -1,022  -0,798 0,428 0,323 3,092 TRANSP -9,297 -0,541 0,590 0,323 3,092
DESEMPLE -0,326  -1,228 0,224 0,636 1,672 DESEMPLE -2,432 -0,684 0,496 0,636 1,672
DISTGEO 0,000 —1,068 0,289 0,739 1,352 DISTGEO -0,004 -0,716 0,477 0,739 1,352
DISTCULT -1,184  -1,673 0,099 0,565 1,770 DISTCULT -16,975 -1,788 0,078 0,565 1,770
RENTA1 -15,875  -1,765 0,082 0,687 1,456 RENTA1 -172,867 1,434 0,156 0,687 1,456
RENTA2 -12,917 -2,434 0,018 0,498 2,008 RENTA2 -167,144  -2,350 0,022 0,498 2,008
RENTA3 -9,196  -1,951 0,055 0,491 2,036 RENTA3 -138,165 -2,187 0,032 0,491 2,036

Variable dependiente: establecimientos
Coeficiente de determinacion (R?): 0,182
F(11,69) = 1,22 (p= 0,289)

los modelos propuestos se atiende a los valores de los
coeficientes de determinacién (R2) asociados a cada
una de las variables independientes, podemos observar
cémo dicho valor resultéd inferior en los Modelos 2 y 4
(0,106 y 0,182, respectivamente) frente al obtenido en
los Modelos 1y 3 (0,240 y 0,192, respectivamente). Es
decir, el valor asociado al coeficiente de determinacion
aumenta cuando la variable dependiente se mide a tra-
vés del numero de locales pertenecientes a las ensenas
espafiolas establecidos en el pais (Modelos 2 y 4) frente

al numero de cadenas espanolas implantadas en dicha
nacion (Modelos 1y 3).

Por otra parte, es preciso sefalar que, tal y como ha
sido apuntado por diferentes autores, el tamafio mues-
tral tiene un impacto directo y cuantificable sobre la po-
tencia de la regresion multiple (véase, por ejemplo, Hair
et al., 1999; Pefia y Romo, 1999 y Pefa, 2002). De este
modo, dado que el estudio llevado a cabo contd con un
tamano muestral de 147 cadenas y 3.106 estableci-
mientos, los valores obtenidos (R2) fueron significativos
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a pesar de tener un valor inferior al 25 por 100 en todos
los casos3. Asimismo, el Cuadro 3 recoge los resultados
de los test de colinealidad asociados a cada una de las
variables independientes consideradas en este trabajo.
Tal y como se puede observar, los valores del factor de
inflacion de la varianza (FIV) y de la tolerancia (T) des-
cartaron la existencia de problemas de colinealidad. No
obstante, para estar seguros, se procedi6 al célculo del
determinante de la matriz de correlaciones. El valor ob-
tenido fue 1, por lo que la existencia de multicolinealidad
pudo ser descartada.

Atendiendo a las variables analizadas en este trabajo,
tanto los signos de la matriz de correlacion como los
coeficientes de los andlisis de regresion nos permiten
afirmar a un nivel de confianza del 95 por 100 que las
cadenas espafnolas prefieren entrar en mercados que
se caracterizan por elevados niveles de aversion al ries-
go y escaso grado de individualismo. Ello nos permite
aceptar las hipétesis H3b y H4a. Del mismo modo, des-
taca la relacidon negativa y estadisticamente significativa
entre los niveles mas bajos, bajos y medios de renta per

capita de un pais (RENTA1, RENTA2 y RENTA3, respec-
tivamente) y la presencia de nuestras cadenas en dicha
nacién. Por el contrario, los paises caracterizados por
tener una renta per capita elevada (RENTA4) muestran
una relacion positiva y en algunos casos significativa al
95 por 100 (véase Modelo 3) con respecto a la decisién
de las ensenas espafiolas de tener presencia en su te-
rritorio*. Todo ello, nos permite aceptar la hipétesis H5.
Finalmente, si el nivel de confianza se relaja a un nivel
de confianza del 90 por 100 los resultados obtenidos en
los Modelos 3 y 4 muestran que las ensefias espafiolas
prefieren establecerse en paises con baja distancia cul-
tural, lo que nos permitiria aceptar la hipétesis H1.

En relacion al resto de variables estudiadas, los sig-
nos de la matriz de correlacion y de los coeficientes de
regresion obtenidos indican que la franquicia espafiola
prefiere estar presente en paises caracterizados por te-
ner buena estabilidad politica, baja tasa de desempleo 'y
corrupcion, poca distancia geografica, asi como elevada
tutela judicial efectiva (naciones en las que los procesos
judiciales necesarios para hacer valer el cumplimiento

3 La potencia se define como la probabilidad de rechazar correctamente la hipotesis nula cuando es falsa, es decir, encontrar acertadamente una
relacién supuesta cuando existe, y por ello se representa como (1-p). En este sentido, la siguiente tabla ilustra la relacién entre el tamafio muestral,
el nivel de significacion (o) elegido y el numero de variables independientes para detectar un R? significativo. Los valores de la tabla extraida de HAIR
et al. (1999, pagina 159) recogen el minimo R? que el tamafio muestral especificado detectara como estadisticamente significativo y en nivel alfa

especificado con una probabilidad (potencia) de 0,80.

Minimo R? que se puede encontrar estadisticamente significativo con una potencia de 0,80 para diferentes variables independientes y tamafios muestrales

Nivel de significacién (o) = 0,01

Nivel de significacion (o) = 0,05

Numero de variables independientes

Numero de variables independientes

Tamanfo muestral 2 5 10
20 45 56 71

50 23 29 36

100 13 16 20

250 5 7 8

500 3 3 4

1.000 1 2 2

NOTA: NA: no aplicable.

20
NA
49
26
11

2 5 10 20
39 48 64 NA
19 23 29 42
10 12 15 21

4 5 6 8

3 4 5 9

1 1 2 2

4 Para evitar problemas de multicolinealidad con las variables RENTA;, RENTA, y RENTA;, la variable RENTA, fue excluida de los cuatro analisis de
regresion llevados a cabo. Por ello, el valor y significatividad estadistica asociada al coeficiente de regresion de dicha variable (RENTA,) viene definido

por la constante de cada uno de los cuatro modelos analizados.
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de los contratos requieren pocos pasos, que sean rapi-
dos y poco caros). Sin embargo, esta interpretacion
debe ser realizada con suma cautela; ya que ninguna de
las hipotesis asociadas a dichas variables resulté ser
estadisticamente significativa.

4. Conclusiones, contribuciones y futuras lineas
de investigacion

Debido a la escasez de datos empiricos sobre la acti-
vidad de las empresas franquiciadoras en el ambito in-
ternacional (Kedia et al., 1994), la mayoria de los traba-
jos publicados son tedricos y sin contraste empirico
(Eroglu, 1992; Alon y McKee, 1999; Shashi y Karuppur,
2002; Welsh, Alon y Falbe, 2006, entre otros). Por otra
parte, las conclusiones obtenidas en los pocos estu-
dios realizados hasta el momento no pueden generali-
zarse a todo el sistema global de franquicia, ya que en
la mayoria de los casos estos trabajos se han centrado
casi exclusivamente en compafias franquiciadoras
norteamericanas y britanicas del sector manufacturero
y del retailing (véase, por ejemplo, Kedia et al., 1994;
Alon y McKee, 1999 y Elango, 2007). De este modo, si
bien es cierto que existe literatura previa sobre la inter-
nacionalizacion de la franquicia espanola (véase Mugi-
cay Yague, 1996; Lépez y Gonzalez, 2001; Sanchez y
Pla, 2006 y Baena, 2008), en la mayoria de los casos
no se trata de trabajos empiricos. Ademas, ninguno de
ellos aborda la seleccién de mercados seguida por las
cadenas franquiciadoras a lo largo de su expansion in-
ternacional.

Este articulo pretende contribuir a la literatura y sub-
sanar dichas limitaciones. Para ello, se ha presentado
un modelo que identifica y contrasta empiricamente al-
gunas de las variables que inciden en la estrategia de
seleccidén de paises en los que expandirse internacio-
nalmente, llevada a cabo por las cadenas franquiciado-
ras espafnolas, sea cual sea su linea de negocio. En
concreto, a partir de los resultados obtenidos en el pre-
sente trabajo, las cadenas franquiciadoras —incluso
aquellas que carezcan de experiencia internacional—

pueden predecir el éxito o fracaso de la expansion inter-
nacional en determinados mercados. Asi pues, el mode-
lo propuesto en este trabajo permite identificar algunas
de las variables que facilitan la expansion internacional
de la franquicia espafiola (paises con poca distancia cul-
tural e individualismo, asi como elevada renta per capita
y aversion al riesgo) y desechar otras por carecer de
significatividad estadistica como, por ejemplo, nivel de
corrupcion, estabilidad politica, tasa de desempleo o la
tutela judicial del pais receptor de la inversion. De este
modo, las cadenas franquiciadoras espafolas —incluso
aquellas que carezcan de experiencia internacional—
pueden conocer de antemano el nivel de dificultad aso-
ciado a la expansion internacional en una determinada
nacion.

Concretamente, los resultados obtenidos nos permi-
ten afirmar que nuestras ensefias prefieren entrar en
mercados con elevada renta per capita y aversion al
riesgo, asi como escaso grado de individualismo y dis-
tancia cultural. Estas evidencias constatan que la fran-
quicia se trata de una forma de expansién empresarial
que permite minimizar los riesgos asociados al negocio.
De este modo, si bien es cierto que como cualquier for-
mula empresarial, la franquicia no garantiza el éxito de
la inversion realizada, el hecho de contar con la asisten-
cia y asesoramiento continuo de la cadena franquiciado-
ra facilita la resolucién de problemas que en un momen-
to dado se puedan plantear, y, por tanto, minimizar el
riesgo de pérdidas e incluso quiebra del negocio fran-
quiciado. Asi por lo menos lo perciben los agentes y por
ello, aquellos con mayor aversién al riesgo se decantan
por esta férmula de negocio. No obstante, el contrato de
franquicia no permite que el franquiciado actue libre-
mente segun su criterio emprendedor, sino que, por el
contrario, debe ajustarse a las pautas (estandar de cali-
dad, precios, etcétera) impuestas por la cadena franqui-
ciadora a su red de franquiciados. Por ello, en aquellas
naciones que se caracterizan por tener individuos con
un marcado caracter emprendedor y, por tanto, mayor
tolerancia al riesgo (elevados niveles de individualismo),
el nivel de implantacién de las cadenas franquiciadoras
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sera menor. También resulta interesante la relacion ob-
servada entre el nivel de renta per capita del pais recep-
tor de la inversion y el grado de implantacion de la fran-
quicia espafola en su territorio. Dado que el canon de
entrada medio de las cadenas espafiolas es de 15.000
euros (Baena, 2009), los agentes interesados en con-
vertirse en franquiciados deben tener un minimo de re-
cursos econémicos que les permita llevar a cabo dicha
inversion. Esta necesidad se acentua en el caso de mu-
chas de nuestras cadenas mas internacionales como,
por ejemplo, Mango, Pans & Company o Clinicas Vital
Dent, cuyo canon de entrada no baja de los 42.000 eu-
ros, 35.000 euros y 30.000 euros, respectivamente.

Hasta la fecha, los autores no tienen conocimiento de
ningun trabajo publicado en la literatura relevante que
haya examinado —de manera empirica o incluso teori-
ca— cuales son los factores que condicionan la selec-
cion de nuevos mercados extranjeros por parte de la
franquicia espafola. Precisamente, creemos que una
de las principales contribuciones a la literatura dimana
de este hecho. Sin embargo, este estudio pretende,
ademas, proporcionar diferentes implicaciones practi-
cas para la gestion internacional de empresas. Asi
pues, esperamos que los resultados obtenidos sirvan,
tanto a las cadenas franquiciadoras como a las diferen-
tes asociaciones de franquiciadores, para determinar fu-
turas acciones y desarrollo de planes estratégicos de
expansion de mercados a través de la franquicia. Del
mismo modo, esperamos que las cadenas franquiciado-
ras puedan utilizar los resultados obtenidos en este es-
tudio como punto de partida para identificar las regiones
cuyas caracteristicas se adecuan mejor a sus intereses
y recursos, de forma que vean facilitado su proceso de
expansion internacional.

No obstante, este trabajo presenta ciertas limitacio-
nes. Una de las principales, radica en el hecho de que la
muestra soélo incluye ensefas espafolas. En este senti-
do, y como futura linea de investigacion, seria intere-
sante que futuros trabajos analizasen la seleccion de
paises llevada a cabo por ensefas de nacionalidad no
espafiola y comparasen los resultados obtenidos. Por
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otra parte, el proceso de expansion internacional llevado
a cabo por las cadenas franquiciadoras no ha sido muy
analizado en la literatura (Alon y McKee, 1999; Sashi y
Karuppur, 2002 y Michael, 2003, entre otros). De este
modo, proponemos como futuro trabajo la incorporacion
de variables complementarias a las propuestas en este
articulo para explicar la seleccién de mercados interna-
cionales. Por ultimo, seria interesante analizar la rela-
cion entre el performance de la cadena (rentabilidad
econdmica, ventas, cuota de mercado, etcétera) y la se-
lecciéon de mercados y, por ello, lo proponemos como fu-
tura linea de investigacion.
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