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La expansion de las franquicias

Una de las nuevas formas de distribucién que mayor dinamismo ha
registrado durante los 1ltimos afios es, sin duda, la franquicia. Junto a
las definiciones disponibles en los numerosos textos que abordan el fe-
némeno desde una perspectiva empresarial (Bolea, A., 1990; Alonso
Prieto, M., 1997; Raab, S. S.-Matusky,G., 1997; Diez de Castro, E.-Galan,
J. L., 1998...), debe mencionarse la que aparece en la Ley 7/1999 de Or-
denacién del Comercio Minorista, que la identifica como «aquella que
se realiza en virtud de un contrato, por el cual una empresa, el fran-
quiciador, cede a otra, el franquiciado, a cambio de una contrapresta-
cién financiera directa o indirecta, el derecho a la explotacién de una
franquicia para comercializar determinados tipos de productos o de ser-
vicios y que comprende, por lo menos: el uso de una denominacién o ré-
tulo comin, y una presentacién uniforme de los locales o de los medios
de transporte objeto del contrato; la comunicacién por el franquiciador
al franquiciado de un saber hacer, y la prestaciéon continua por el fran-
quiciador al franquiciado de asistencia comercial o técnica durante
la vigencia del acuerdo». Se trata, pues, de un método de colaboracién
formalizado entre empresas independientes, razén por la que suele
integrarse como una de las formas mas caracteristicas hoy de comercio
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asociado (Parra, F. et al., 1996), en el que caben multitud de situaciones
diferenciadas en funcion de las caracteristicas empresariales, la rama
de actividad a que pertenezcan, o el tipo de relaciones especificas en-
tre los participantes.

La aparicion 'y desarrollo de cadenas de franquicias constituye un
fenémeno reciente en la mayoria de paises, que registra hoy un creci-
miento casi exponencial y una rapida difusion territorial. Si se utiliza la
metafora del ciclo de vida, podria hablarse de una férmula que aun se en-
cuentra en su fase de juventud, cuando el niimero de competidores en la
mayoria de sectores es aiin limitado, pero las tasas medias de beneficios
resultan ya suficientemente elevadas como para atraer a un creciente ni-
mero de imitadores. Sélo desde noviembre de 1998 se establecié en Es-
paia un Registro de Franquiciadores, cuya gestiéon se delega en las Co-
munidades Auténomas.

En la justificacion de ese indudable dinamismo que, pese a la exis-
tencia de cierta rotacion empresarial, hace posible la sucesién de saldos
anuales altamente positivos en todos los casos estudiados por la biblio-
grafia internacional, se suman diversos factores, que han sido profusa-
mente reiterados por los analistas y publicistas de esta férmula:

— Para la empresa franquiciadora, se trata de un sistema que posi-
bilita una rapida expansion y el acceso a nuevos mercados mediante la
venta de licencias, con un coste y unos riesgos bastante inferiores a los
que conllevaria su implantacién directa, con lo que también se reducen la
inversién inicial de capital fijo y la plantilla laboral propia.

— Por su parte, la empresa franquiciada se beneficiara de la imagen
corporativa y de marca que puede ofrecerle una empresa ya consolidada
y con experiencia en el sector, ademds de acceder al conocimiento de las
técnicas de gestion y métodos profesionalizados de venta que forman par-
te del saber hacer que el franquiciador debe transmitirle, aprovechar la
aparicién de economias de escala en sus aprovisionamientos, y gozar de
una explotacién exclusiva de tales derechos en un area determinada.
Todo ello puede permitirle superar con éxito algunas de las dificultades
a que se enfrenta el pequeiio comercio minorista independiente, razén que
explicaria la desigual trayectoria de ambos.

Esa acumulacién de ventajas justifica la valoracién positiva que do-
mina con rotundidad en la bibliografia reciente sobre la materia, llegan-
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dose hasta la afirmacién de que la franquicia «es un concepto revolucio-
nario, que puede solucionar los problemas de una distribucién anticuada,
tanto para el fabricante o mayorista, como para el detallista» (Flechoso,
J. J., 1997, 20). Una visién tan plana y lineal como ésta adolece de evi-
dentes deficiencias, tanto al ignorar las limitaciones y costes inherentes
a este sistema de distribucién, como al mantener una perspectiva micro,
que no interpreta el significado que pueda tener la expansién de las ca-
denas de franquicias en el contexto del cambio estructural inherente a la
actual fase de capitalismo global (Méndez, R., 1997), ademas de marginar
las implicaciones del fenémeno en la formalizacién de un espacio de
redes (Castells, M., 1997; Gutiérrez Puebla, J., 1998).

Las cadenas de franquicias en la reestructuracion
del sistema de distribucion.

a) La franquicia como vector de globalizacion para el comercio y
los servicios. Las actuales transformaciones estructurales que afectan a
los sistemas productivos y de distribucién, junto a ciertas alteraciones en
las caracteristicas y el comportamiento de los consumidores, han dado lu-
gar a una modernizacién de las estructuras y estrategias empresariales,
que afecta tanto a su tamafio interno, como a sus relaciones mutuas,
los tipos de establecimientos o sus pautas de localizacién (Salgueiro, T.
B., 1996). Desde esa perspectiva, la franquicia puede entenderse como una
respuesta coherente a las nuevas condiciones imperantes, que aproxima
el funcionamiento del comercio minorista y de ciertos servicios al del sec-
tor productivo.

Asi, el crecimiento de las franquicias se ha convertido en uno de los ve-
hiculos mas poderosos para impulsar una creciente internacionaliza-
cién de estas actividades, que siempre se caracterizaron por su particular
vinculacién a mercados locales, en contacto directo con sus clientes. El
constante aumento en el nimero de sociedades que aplican estrategias
globales se justifica tanto por la busqueda de nuevos mercados, como por
los beneficios derivados de la obtencion de economias de escala, o la
creacién de una demanda interna a la propia red empresarial, que reduce
el impacto de las fluctuaciones ciclicas en la demanda externa (Benko, G.,
1996; Dicken, P., 1998). La franquicia resulta, pues, un magnifico expo-
nente de esas nuevas formas de inversién que, frente a las clasicas po-
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liticas empresariales de crecimiento interno (creacién de nuevas filiales),
o externo (compra de empresas en otros paises), sustituyen la aportacion
directa de capital por alianzas estratégicas y vinculaciones entre com-
paiiias independientes. Eso permite penetrar con rapidez en un nimero
creciente de mercados nacionales sin exigir previamente una gran di-
mension propia, ademas de aprovechar el mayor y mejor conocimiento del
entorno que aportan las empresas autdctonas.

En consecuencia, la constituciéon de cadenas de franquicias se ha
convertido también en un vehiculo para la difusién internacional de
ciertas pautas culturales y de consumo de masas a partir de sus respec-
tivos paises de origen, superpuestas a las de los lugares en que se asien-
tan, si bien con frecuencia parece mas adecuado hablar de una transmi-
sién de estereotipos simplificados que de una verdadera convergencia de
habitos y comportamientos.

b) La franquicia como impulsora de la innovacion en sectores tra-
dicionales. Una de las ventajas competitivas de que disfrutan numerosas
cadenas de franquicias frente al comercio y los servicios tradicionales, ra-
dica en el impulso a la innovacioén que, con frecuencia, puede asimilarse
a esta férmula. No puede, por ello, ignorarse su contribucién actual a la
renovacién de actividades donde el peso de la inercia y l1a escasez de re-
cursos limitaron el aumento de productividad y la posibilidad de una
gestién mas profesionalizada.

Por una parte, tiene lugar una verdadera innovacién en los procesos in-
herentes a la distribucion, destinada tanto a reducir costes como a au-
mentar su flexibilidad interna ante la inestable evolucién de la demanda.
La externalizacion de tareas que supone la concesién de licencias a ope-
radores independientes para que desarrollen su negocio y lleven a cabo
una relacién directa con los clientes, mientras el franquiciador reorienta
su actividad dando mayor protagonismo a las funciones de coordina-
cién, es el mecanismo de mayor importancia para lograr ese objetivo. Al
tiempo, la mayor capacidad conjunta que esa colaboracién supone para
invertir en actividades de I+D, disefio, marketing, publicidad, etc., permite
la renovacién en el contenido o la imagen de ciertos productos, ademas
de impulsar una informatizaciéon creciente, tanto de la logistica como de
las ventas, capaz de asegurar una destacada presencia de las franquicias
en los nuevos ambitos de la telecompra y el teleservicio (Gamir, A.,
1997).
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Por otra, la franquicia deberia actiiar también como vehiculo para la
innovacién en la gestion de las empresas participantes, mediante las ta-
reas de formacién permanente que debe realizar el franquiciador, el
mantenimiento de densos flujos de informacién entre los miembros de la
cadena y la realizacién de actuaciones coordinadas. Eso puede contribuir
al éxito mayoritario de una férmula en la que se integra un elevado por-
centaje de nuevos empresarios sin experiencia previa en el sector, con un
perfil definido por una edad media relativamente baja, nivel de estudios
superior al promedio y destacada presencia de la mujer, al menos por los
datos disponibles en Portugal o Espaia (Salgueiro, T. B., 1996; Barbadi-
llo Asociados, 1998).

¢) La franquicia como red jerdrquica de empresas. Un debate
habitual en los dltimos tiempos es el que enfrenta a quienes observan la
creciente hegemonia de la gran empresa integrada, frente a los que des-
tacan las nuevas oportunidades abiertas a la pequefia empresa. Si en el
plano industrial las tendencias descentralizadoras otorgaron un prota-
gonismo creciente a las PYMEs, en el comercial han sido frecuentes las re-
ferencias al creciente poder ejercido por las grandes cadenas de distri-
bucidon y las grandes superficies comerciales, frente al pequefio y
fragmentado comercio minorista (Dawson, J. A. edit., 1980; Dawson, J. A.-
Burt, S. L., 1988; Carreras, C., 1990). Esa visién dicotémica de las ten-
dencias actuales en la evolucién de las estrategias empresariales ofrece
una visién sélo parcial de las tendencias en curso, tal como pone de
manifiesto el andlisis sobre las cadenas de franquicias. Frente a la susti-
tucién de una forma organizativa por otra, lo mas significativo aqui es la
integracion de ambas dentro de una estructura reticular, en donde coe-
xisten y se complementan empresas-red franquiciadoras con estableci-
mientos miiltiples, a veces en varios paises, y redes de empresas fran-
quiciadas, que dependen funcionalmente de las anteriores (Belussi, F.
edit., 1992; Veltz, P., 1993).

La franquicia supone, por tanto, la consolidacion de redes empresa-
riales constituidas tan sélo por dos o, a lo sumo, tres niveles (cuando exis-
ten franquicias master, que actiian como representantes de la ensefia en
un pais determinado), caracterizadas por una fuerte jerarquizacion de los
flujos de decisién que circulan por su interior. De este modo, frente al can-
to a la empresarialidad y al desarrollo de la iniciativa personal que, con
frecuencia, acompaila su imagen y la aproximan a la de ese capitalismo
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popular de pequenios empresarios auténomos que operan en un mercado
de competencia casi perfecta, las cadenas de franquicias estan sometidas
a un fuerte control interno y a ciertas restricciones a la competencia
que, en ocasiones pueden generar, incluso, problemas de caracter le-
gal.

Por una parte, las condiciones impuestas por el franquiciador en los
contratos son una buena muestra de esas relaciones de dependencia e in-
tercambio desigual entre sus participantes. Asi, resulta frecuente la obli-
gacién de realizar un cierto volumen anual de compras al franquicia-
dor, la imposicién de determinados proveedores, el control de cajay de
la gestién comercial, el pago de un canon de publicidad por el franqui-
ciado para financiar las campafias de la firma, o la existencia de fuertes
restricciones relativas al emplazamiento y caracteristicas de los locales.
También se constata la posibilidad de rescindir esos contratos de forma
unilateral si el franquiciador esta descontento con la actuacién de algin
franquiciado, sin que sea necesario hacerlo de mutuo acuerdo. En resu-
men, desde el punto de vista de su estructura interna, la franquicia hace
posible una fuerte centralizacién de las decisiones y, con ello, del poder,
combinada con una no menos intensa descentralizacién/externalizacion
de la actividad y los riesgos, con lo que consigue una elevada flexibilidad.

d) La franquicia como factor de estandarizacion en las pautas de
consumo. Frente al elogio de la diversidad propia de la condicién pos-
moderna, que ensalza la superacion del consumo de masas en beneficio
de un consumo individual de masas, mejor adaptado a las exigencias y
necesidades de los individuos, la franquicia parece impulsar un movi-
miento de sentido contrario, mas cercano a una verdadera industriali-
zacion de los servicios, lo que la incorpora al debate sobre el significado
y caracterizacion de las nuevas pautas y espacios del consumo (Harvey,
D., 1990; Garcia Ballesteros, A., 1998).

En este caso, el objetivo prioritario suele ser la biisqueda de la maxi-
ma homogeneidad posible, que transmita una imagen de marca perfec-
tamente reconocible por el cliente y haga asi totalmente predecible su
consumo. Ese deseo de homogeneizacién incluye desde las caracteristi-
cas de los productos o servicios que se ofrecen, a su precio, el mobiliario
y decoracién de los locales, la uniformacién de los empleados (cuando
existe), la atencién al cliente, el tipo de publicidad, o la relacién con pro-
veedores, bancos, etc. La existencia de manuales de franquicia propios de
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cada ensefia, guardados celosamente como parte de su patrimonio y
transmitidos tan sélo a los miembros de la misma, se convierte en ins-
trumento 1til para la concrecion de esas sefias de identidad corporativas,
junto con los cursos y seminarios impartidos de forma periédica.

El resultado final sera una progresiva estandarizacién en un tipo de ac-
tividades donde tradicionalmente primaron la diversidad y la bisqueda de
identidad propia por parte de cada empresa para atraer la atencién de
cierto tipo de clientes, y esa misma reduccién de la variedad se transmi-
te a los espacios de consumo. La presencia creciente en nuestras ciuda-
des de tiendas pertenecientes a estas cadenas, que reproducen de forma
clénica la misma imagen externa en localizaciones también muy similares,
con tendencia a agruparse en determinadas areas, es su consecuencia di-
recta, que alcanza su mejor expresion en los centros comerciales inte-
grados de caracter suburbano.

e) La franquicia como factor de jerarquizacion y nuevos con-
trastes territoriales. Una de las caracteristicas del comercio minorista y
las actividades de servicios al consumo es su localizacién relativamente
dispersa, muy dependiente de la correspondiente a la poblacién que
abastecen. Por el contrario, cualquier analisis sobre la organizacién es-
pacial de las franquicias permite constatar una distribucion territorial méas
selectiva y concentrada, que contribuye a reforzar contrastes previos, tan-
to cuantitativos como cualitativos.

Por lo que hace referencia a los franquiciadores, la mayor parte de las
ensefias ha surgido en espacios que pueden calificarse funcionalmente
como centrales (paises desarrollados, dreas metropolitanas...), pues es en
ellos donde se sitian buena parte de las empresas mas consolidadas
que pueden dar origen a una red, asi como las que cuentan con mayor co-
nocimiento e informacién sobre las posibilidades que ofrece esta férmula
y estan dispuestas a correr el riesgo que supone toda innovacién. A par-
tir de esos focos originarios, tiene lugar un proceso de difusién, tanto je-
rarquica como por contigiiidad, en direccién a espacios dinimicos y con
amplios mercados en expansion (paises semiperiféricos, ciudades medias,
areas turisticas...), ampliando las areas afectadas por la aparicién de
este fenémeno.

Con referencia a los establecimientos franquiciados, pueden apuntarse
un par de tendencias espaciales frecuentemente contrastadas. Por un lado,
persisten ciertos comportamientos de tipo christalleriano en la inter-
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pretacion del espacio comercial por parte de numerosas empresas fran-
quiciadoras. A escala interurbana, se concede especial importancia al ta-
mafio minimo de poblacion (umbral de demanda) existente en el nicleo
urbano a la hora de conceder una franquicia. Junto al simple niimero de
consumidores, se presta también atencién a otras caracteristicas com-
plementarias como nivel de renta, estructura por edades, habitos de
consumo, tasa de motorizacion, etc., factores todos ellos que tienden a ex-
cluir a las areas rurales, convirtiendo a la franquicia en un fenémeno esen-
cialmente urbano. La eleccién de emplazamiento se basa en criterios
de accesibilidad, visibilidad y coste, concediéndose la exclusividad para
la explotaciéon de la marca dentro de un area de mercado cuya dimensién
se establece en funcién del alcance o radio de influencia de los bie-
nes/servicios ofrecidos y la distribucién de la poblacién. A escala in-
traurbana, la selectividad espacial es también la norma, con una especial
atraccién hacia las dreas peatonales y grandes avenidas del centro de ne-
gocios o los barrios residenciales de mayor renta, junto a los grandes cen-
tros comerciales suburbanos, donde la complementariedad genera ex-
ternalidades que refuerzan el atractivo de cada establecimiento. Asi,
frente a las decisiones de localizaciéon del pequefio comercio minorista,
muy influidas por la inercia, el conocimiento directo del entorno, o una va-
loracién del espacio sesgada por una fuerte carga subjetiva e intuitiva, las
del comercio franquiciado parecen mas guiadas, en general, por criterios
de racionalidad econémica que se apoyan en estudios previos de merca-
do, razén por la que el recurso a los SIG como instrumento 1til para de-
terminar buenos emplazamientos aparece cada vez mas citado por los pro-
pios franquiciadores.

El resultado es la formalizacion de un espacio de redes, constituido por
un creciente nimero de nodos jerarquizados, especializados en actividades
diversas e interconectados por una densa malla de flujos, tanto materiales
como inmateriales, que resalta el valor estratégico de ciertos lugares,
mientras deja otros sumergidos o en sombra (Veltz, P., 1998), excluidos de
los beneficios potenciales del nuevo modelo de articulacién territorial.

Las franquicias en Espana

La franquicia es, por el momento, una forma de organizacién empre-
sarial relativamente incipiente en Espaiia, que afecta sobre todo a la
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distribucién de ciertos productos y servicios y que se extiende con rapi-
dez en los dltimos afios hasta convertirse en un fenémeno emergente, cu-
yos efectos resultan cada vez mas visibles en el paisaje urbano. Para
abordar su estudio se han consultado diferentes Guzas de Franquicias
publicadas en Espaiia en 1998, que presentan una estructura muy similar
en cuanto a la informacién disponible, aunque el niimero de empresas re-
gistrada es diferente en cada caso. Se elaboré asi una base de datos pro-
pia, que superpone la informacién obtenida en las guias editadas por
las empresas consultoras Tormo Asociados y Barbadillo Asociados, jun-
to a la procedente de la Asociacién Espafiola de Franquiciadores, con lo
que se ha conseguido identificar un nimero mayor de empresas que
cualquiera de ellas, si bien con la contrapartida de ciertas imprecisiones
por falta de datos en algunos apartados. De modo complementario, tam-
bién se tuvo acceso a las guias publicadas por la Camara Oficial de Co-
mercio e Industria de Madrid, y a los Informes de Situacion de la Fran-
quicia en Espana, realizados por Barbadillo Asociados en 1996 y 1998, a
partir de la encuesta a una muestra de ensefias. Aunque la falta de un cen-
so o directorio oficial introduce un cierto margen de error en la infor-
macién manejada, que debera ser objeto aiin de cierta mejora ademas de
ser ampliada mediante encuestas y entrevistas a los agentes protago-
nistas, los resultados obtenidos parecen ofrecer una fiabilidad y signifi-
cacion suficientes como para poder considerarse un primer diagnéstico
abordado desde una perspectiva territorial.

a) FEvolucion reciente e importancia actual de las franquicias.
Espaiia se incorporé al desarrollo de las franquicias con cierto retraso en
relacién a otros paises del entorno, por lo que puede afirmarse que, si bien
sus origenes son mas remotos, se trata, en esencia de una realidad propia
de los afnos noventa.

Por una parte, en 1980 tan sélo existian unas 40 franquicias, en su
mayoria de procedencia exterior, que pasaron a ser mas de 150 al fi-
nalizar la década, para llegar a las 684 contabilizadas en 1997, tras
contrastar la informacién de las diferentes Guias de Franquicias. Entre
estas ultimas, un 80% de las cadenas se constituyeron a partir de 1990,
y mas de la mitad (54% del total) lo hicieron en los cuatro tultimos
anos. La extrema juventud de la piramide de edades, resultado conjunto
del origen reciente de la mayoria de franquicias y de una rotacién entre
sus componentes, supone cierta inmadurez del proceso, perfectamen-
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te visible en algunas de las caracteristicas que seran objeto de co-
mentario mas adelante.

Esas 684 ensefias controlan ya un total de 22.846 establecimientos den-
tro del territorio espafiol, que duplican los existentes sélo dos afios antes,
ademas de otros 233.000 mas alla de nuestras fronteras, al integrarse
en bastantes casos dentro de grandes grupos transnacionales del sector
de la distribucién, desde McDonald’s o Benetton, a Western Union, Ken-
tucky Fried Chicken, etc. Aunque resulta dificil obtener datos fiables
sobre su actividad econémica, los informes realizados por Barbadillo
Asociados permiten estimar en unos 53.000 el volumen total de empleos
directos generados en Espafia (menos de 20.000 en las franquiciadoras).
Por su parte, aunque la cifra de negocios supera ampliamente el medio bi-
116n de pesetas (5662.000 millones de pesetas en 1997), su importancia re-
lativa resulta atin bastante modesta, pues tan s6lo representa un 5% del
P.I.B. generado por el sector de la distribucién, muy por debajo atn del
25% que alcanza en otros paises europeos donde el proceso es mas anti-
guo y ha alcanzado ya una cierta madurez (Husson-Dumoutier, A.-Olivier,
B., 1993).

b) Una creciente diversidad sectorial y empresarial. El fenémeno
de la franquicia, que conocié sus primeras fases de desarrollo en Estados
Unidos, asociado a sectores especificos como los restaurantes de comi-
da rapida, los servicios de asistencia al automévil, las tintorerias/lavan-
derias y ciertas tiendas especializadas en la venta de ropa, productos de
perfumeria y cosmética, etc., ha dejado ya de ser patrimonio exclusivo de
unas pocas actividades para difundirse a un conjunto cada vez mayor y
mas heterogéneo.

Cuabpro I

ESTRUCTURA DE LAS FRANQUICIAS POR RAMAS DE ACTIVIDAD EN 1997

Ramas de actividad N° Ensefias % Total ., Lotables o moial
cimientos
Confeccion 108 16,3 1.840 8,1
Hosteleria/restauracion 98 14,8 2.704 11,9
Tiendas especializadas 90 13,6 2.021 8,9
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CuaDRO I (continuacién)

ESTRUCTURA DE LAS FRANQUICIAS POR RAMAS DE ACTIVIDAD EN 1997

Ramas de actividad N°Ensenas % Total N°® Estable- % Total

cimientos

Servicios especializados 82 12,3 3.681 16,2
Consultoria/inmobiliarias 40 6,0 1.016 4,5
Alimentaciéon 27 4,1 2.711 11,9
Ensenanza 25 3,8 825 3,6
Tintoreria/limpieza 24 3,6 930 41
Servicios del automaovil 23 3,56 935 41
Belleza 23 3,5 528 2,3
Informatica 22 3,3 859 3,8
Imprenta/papeleria 22 3,3 1.373 6,1
Cosmética/parafarmacia 19 2,9 551 2,4
Agencias viajes/hoteles 19 2,9 778 3,4
Mobiliario 17 2,6 348 1,5
Transporte/mensajeria 12 1,8 1.117 49
Joyeria 7 1,1 163 0,7
Deportes 6 0,9 309 1,4

Total 684 100 22.846 100

Fuente: Guias de Franquicias 1998, y elaboracion propia.

Si se excluyen las franquicias de produccion, que venden objetos de fa-
bricacién propia y que en Espana son bastante escasas, tanto las fran-
quicias de distribucién de productos, como las de servicios, muestran una
importancia similar, pero el protagonismo de algunas de esas actividades
tradicionales atin se mantiene. Asi, tal como muestra el cuadro I, el mayor
volumen de enseiias sigue correspondiendo a las tiendas de confeccién y
la hosteleria/restauracién, con presencia destacada del fast food, que
casi representan en conjunto una tercera parte de las franquicias y el 20%
de los locales. Aqui coexisten grandes cadenas internacionales, sobre todo
estadounidenses (McDonald’s, Burger King, Pizza Hut, Dunkin Donuts,
Subway, Levi’s...), y algunas europeas (Benetton, Rodier, Lacoste...),
con empresas de capital espaiiol que han experimentado un rapido cre-
cimiento, hasta el punto de abrir establecimientos en otros paises (Te-

(c) Consejo Superior de Investigaciones Cientificas http://estudiosgeograficos.revistas.csic.es
Licencia Creative Commons Reconocimiento 3.0 Espafia (CC-by)



AGUSTIN GAMIR Y RICARDO MENDEZ

lepizza, Pans & Company, Mango, Cedosce, Don Algodén, Springfield...),
y pequefias firmas con un ambito de actuacién territorial también redu-
cido.

Esa misma heterogeneidad caracteriza las estructuras empresaria-
les, que pueden analizarse desde la perspectiva del tamaifio que presentan
las firmas existentes, el origen del capital o las relaciones entre franqui-
ciadores y franquiciados.

Respecto a la dimensién de las cadenas, lo mas destacable es su ca-
racter minifundista, pese a la presencia de algunos lideres mundiales
en su respectivo sector. Asi, las cadenas implantadas en Espafia cuentan
con un promedio de 33,4 establecimientos, sumando los propios y los fran-
quiciados, pero esa cifra resulta un simple artificio estadistico, resultado
de la presencia de unas pocas que cuentan con un nimero muy elevado y
provocan el consiguiente sesgo: las 57 franquicias que superan los 100 lo-
cales, un 8,4% del total, reinen una cifra global de 12.168 establecimien-
tos, el 53,3% de los existentes. Mas de la mitad de las enseiias (297), en
cambio, no alcanzan siquiera la decena de locales, y un 24% no supera los
cinco, cifras que pueden relacionarse con la debilidad o el origen atin muy
reciente de muchas de ellas, que estan lejos atin de haber alcanzado su
fase de madurez. En esa misma linea, la mitad de las empresas franqui-
ciadoras abrieron tan sélo una unidad piloto antes de crear la cadena, y en
una proporcién similar su experiencia previa no llegaba a los dos afos, lo
que contradice algunos de los supuestos que la teoria les asigna y cons-
tituye otro factor de fragilidad para el desarrollo futuro de esas iniciativas.
Finalmente, la cifra de facturacién media por cadena se situé entre los 100
y 200 millones de pesetas, aunque con grandes diferencias entre los ex-
tremos, suponiendo en conjunto un volumen de negocio estimado de
562.107 millones de pesetas en 1997.

Con relacion a los establecimientos, su reducido tamaio medio y la
amplia dispersion respecto a esa cifra son también ampliamente domi-
nantes, pues mientras un 49,7% de los franquiciados requieren una su-
perficie media comprendida entre 25 y 125 metros cuadrados, junto a una
inversion inicial inferior a los 20 millones de pesetas, existe un reducido
grupo donde esa barrera de entrada resulta bastante superior, tal como
ocurre en 21 casos donde las exigencias superan los 50 millones de in-
version y los 200 metros cuadrados de local; en el extremo opuesto, un to-
tal de 29 franquicias no exigen local, por tratarse de actividades que
pueden realizarse a domicilio.
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Por lo que hace referencia al origen del capital perteneciente a las em-
presas franquiciadoras, puede destacarse la rapida difusion del fenéme-
no entre los empresarios espafioles, que son ya amplia mayoria, tanto en
el nimero de ensefias como en el de establecimientos controlados por las
mismas (cuadro II). Aunque las cifras pueden estar sobrevaloradas por la
presencia de algunas franquicias master, que aparecen identificadas
como espaiolas cuando son simples representaciones de empresas ori-
ginarias de otros paises, el resultado es practicamente idéntico al del ul-
timo informe de situacién realizado mediante encuesta por Barbadillo
Asociados (73,3%).

Cuabpro II

FRANQUICIAS EXISTENTES EN 1997, SEGUN PAIS DE ORIGEN

Pais de origen N® F TANQU- o0 motal NT E.stable- % Total
ciadores cimientos

Espaiia 511 74,71 17.965 78,63
Estados Unidos 44 6,43 1.694 7,41
Francia 37 5,41 1.059 4,64
Ttalia 22 3,22 551 2,41
Reino Unido 13 1,90 383 1,68
Bélgica 5 0,73 59 0,26
Dinamarca 4 0,58 64 0,28
Suecia 3 0,44 2 0,01
Andorra 2 0,29 9 0,04
Suiza 2 0,29 66 0,29
Otros 8 1,20 306 1,34
Sin datos 33 4,82 688 3,01

Total 684 100 22.846 100

Fuente: Guias de Franquicias, 1998.

De las franquicias procedentes del exterior, que suman un total de 140,
son amplia mayoria las de origen estadounidense, francés e italiano (104
franquicias y 3.472 establecimientos), junto con las de los restantes pai-
ses de la Unién Europea (28 franquicias y 586 establecimientos). Atun sin
definir una especializacion nitida a favor de ciertas actividades, su pre-
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sencia resulta particularmente caracteristica en los ambitos de la res-
tauracion, las consultoras e inmobiliarias, los servicios del automévil, las
tintorerias, las tiendas y servicios especializados, o 1a moda, siendo de es-
perar una creciente penetracion en otras actividades durante los préximos
afios. Respecto a las franquicias de origen espafiol, mientras la encuesta
de 1996 cifraba en un 19% las que desarrollaban alguna actividad en el ex-
terior, la publicada en 1998 eleva esa proporcién al 31%, con una clara
orientacién hacia los paises limitrofes como Portugal (60% de los ca-
sos) y Francia (52,5%), junto a Latinoamérica (47,5%) y los restantes es-
tados de la Unién Europea (40,0%), donde la forma de implantacién mas
habitual es ya la franquicia master (42,5% de las empresas).

Finalmente, por lo que se refiere a los contratos de franquicia, su
duracion habitual es de cinco aios, con posibilidad de renovacién en mas
del 80% de los casos. Los servicios a que se comprometen los franqui-
ciadores afectan, sobre todo, a la formacién de los franquiciados (87,8%
de los encuestados), el marketing y la publicidad (83,3%), el asesora-
miento en la gestion (78,9%) y el aprovisionamiento de productos (75,0%),
cobrando en contraprestacion un canon inicial que oscila entre 0,5 y 2 mi-
llones de pesetas, junto a un pago anual en torno al 5% de las ventas to-
tales. Ademas, el franquiciador se reserva la exclusividad en la oferta de
productos (69,4% de las franquicias) y de servicios (56,1%), asi como la po-
sibilidad de establecer controles periédicos, cediendo a cambio la ex-
plotacién exclusiva de un territorio delimitado a cada franquiciado en el
87,2% de los casos (Barbadillo Asociados, 1998).

Organizacion espacial de las cadenas de franquicias en Esparia

En una panoramica de conjunto como la aqui planteada, la distin-
cién béasica es la existente entre la localizaciéon de las empresas franqui-
ciadoras, dominada por una fuerte polarizacion, y la de los estableci-
mientos franquiciados, aparentemente méas dispersa, pero no por ello
carente de una selectividad bastante estricta en cuanto a los criterios que
guian la toma de decisiones, lo que establece diferencias respecto al co-
mercio minorista tradicional.

a) Localizacion de las empresas franquiciadoras. El surgimiento
a partir de iniciativas enddgenas, o la instalacién de empresas franqui-
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ciadoras procedentes del exterior es, ante todo, un fenémeno urbano-me-
tropolitano, relacionado de forma directa con el tamaio y el dinamismo
de las ciudades, generadores de externalidades positivas. Esa relacién se
traduce en una concentracién de las empresas matrices en aquellos te-
rritorios mas poblados, urbanizados y con elevado nivel de renta/consu-
mo, asi como con una amplia dotacion de servicios a las empresas.

A escala regional (cuadro III), las franquiciadoras retinen mas de dos
tercios de sus efectivos (468 empresas, el 69,23%) en Madrid y Cataluna,
desde donde controlan un total de 17.956 establecimientos, equivalentes
al 78,60% de los existentes, al radicarse aqui la direcciéon de la mayoria de

CuaDRo IIT

DISTRIBUCION REGIONAL DE LAS CADENAS DE FRANQUICIAS

EN ESPANA
CC.AA. A B C D B
% Empresas % Estable- Cuota de In.dfce Cociente
franquicia- franquicia- mercado acu‘?d?‘d de locali-
doras dos 1996 economica zacion
1996
Andalucia 5,47 10,24 16,71 12,56 0,61
Aragén 4,00 2,86 3,16 3,56 0,90
Asturias 1,48 1,99 2,61 2,60 0,76
Baleares 1,62 3,13 2,27 2,16 1,38
Canarias 0,74 4,42 4,10 3,35 1,08
Cantabria 0,89 1,90 1,30 1,17 1,46
Castilla-La Mancha 0 2,14 4,36 3,41 0,49
Castilla-Leén 2,81 3,87 6,34 5,90 0,61
Cataluiia 33,73 31,69 16,64 20,43 1,90
Comun. Valenciana 7,69 8,92 10,41 10,17 0,86
Extremadura 0,15 1,33 2,60 1,92 0,51
Galicia 1,33 3,46 6,59 5,73 0,52
Madrid 35,50 14,92 12,63 14,15 1,18
Murcia 0,15 2,03 2,67 2,37 0,76
Navarra 0,89 1,14 1,46 2,13 0,78
Pais Vasco 3,40 5,23 5,12 7,39 1,02
La Rioja 0,15 0,73 0,73 0,78 1
Total 100 100 100 100 1

Fuente: Guias de Franquicias, Barbadillo Asociados, La Caixa, y elaboracién propia.
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Fi1G. 1.—Localizacion provincial de los franquiciadores en 1997.

redes mas extensas y consolidadas. A notable distancia se sitdan la Co-
munidad Valenciana y Andalucia (13,16% de las franquiciadoras, que
controlan el 8,12% de los locales), lo que parece corroborar el desplaza-
miento del centro de gravedad de la economia espaifiola en direccién al
Mediterraneo, en detrimento de las regiones atlanticas e interiores. Ese
desequilibrio resulta ain mas evidente al utilizar unidades espaciales
de menor dimensién como las provincias (figura 1). Se pone asi de ma-
nifiesto la hegemonia de Madrid (240 enseiias, que controlan 9.346 esta-
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blecimientos) y Barcelona (203 y 7.901 respectivamente), muy por enci-
ma de las 48 provincias restantes, que apenas albergan un 30% de las en-
sefas. Entre estas iltimas, se reproduce el mayor dinamismo relativo de
las provincias situadas en esa Y griega que, desde el Pais Vasco, se pro-
longa por el eje del Ebro hasta alcanzar el eje Mediterraneo, mientras son
14 las provincias que no cuentan con ninguna ensefa, dispuestas mayo-
ritariamente en torno a Madrid.

Pero la verdadera medida de la polarizaciéon sélo se logra cuando se
desagregan los datos a escala municipal (cuadro IV) y se constata que las
siete ciudades con mayor nimero de franquiciadores, equivalentes al
59,44% del total, corresponden a las siete ciudades centrales de las aglo-
meraciones metropolitanas que en Espafia superan el millén de habi-
tantes. A éstas les siguen algunas ciudades medias que son también ca-
pitales de provincia, situadas principalmente en las regiones
mediterraneas, y diversos municipios metropolitanos del entorno ma-
drilefio (Pozuelo de Alarcén, Alcobendas, Coslada, Las Rozas...) o bar-
celonés (Terrassa, Castelldefels, Cornella de Llobregat...).

Cuapro IV (continuacién)

DISTRIBUCION MUNICIPAL DE LAS ENSENAS EXISTENTES EN 1997

e . N.° Ense- N.°Esta- o e N.? Ense- N.° Esta-
Municipios - . Municipios - .
iias blecim. ias blecim.
Madrid 194 8.084 Granada 5 47
Barcelona 136 4.189 Lleida 5 66
Zaragoza 24 528 Pamplona 5 48
Valencia 21 532 Salamanca 5 105
Bilbao 14 424 Alcobendas 5 219
Sevilla 10 208 Cornella 5 239
Maélaga 7 137 Alicante 4 39
Palma Mallorca 7 310 Calvia 4 51
Valladolid 7 43 Coslada 4 108
Pozuelo Alarcén 7 216 Figueres 4 42
Tarrasa 7 404 Hospitalet 4 659
Oviedo 6 72 Las Rozas 4 99
Castelldefels 6 41 Otros municipios 148 4.177
Castellon Plana 5 42 Total 684 22.846
Fuente: Guias de Franquicias 1998, y elaboracion propia.
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Esa hegemonia de ambas metrépolis alcanza su maximo exponente en
el caso de las franquicias de capital extranjero, que localizan 63 de sus se-
des en la aglomeracién de Barcelona y otras 48 en la de Madrid, lo que re-
presenta el 80% de las 140 contabilizadas. Puede constatarse un com-
portamiento espacial muy distinto entre las empresas de origen
estadounidense y las de origen europeo. Mientras las primeras eligen la ca-
pital del Estado para instalarse ante su escaso conocimiento del territo-
rio y las mayores facilidades que aqui encuentran para articular su red de
establecimientos, tanto dentro como fuera de Espafia, las segundas optan
mayoritariamente por Barcelona, situacién que puede relacionarse con
una buena accesibilidad y una mayor tradicién de implantacién en Cata-
luiia, donde ya operaban numerosas firmas industriales y de servicios pro-
cedentes de esos mismos paises.

b) Localizacion de los establecimientos franquiciados. La gran
cantidad de pequeiias unidades empresariales existente y el hecho de que
la informacién disponible proceda de las franquiciadoras, hace que este
aspecto resulte mucho mas dificil de precisar que el anterior, atin siendo
el mas importante desde la perspectiva de los consumidores o del pla-
neamiento urbano. Pueden, no obstante, apuntarse algunas tendencias sig-
nificativas, que deberan ser objeto de investigaciones posteriores de ca-
racter monografico.

La localizacién regional de los establecimientos (cuadro IIT) muestra
un reparto algo menos desequilibrado que el correspondiente a las en-
sefias, con una clara primacia de Catalufia (31,69%), que duplica con
creces la proporciéon correspondiente a Madrid (14,92%) y triplica la de
Andalucia (10,24%), que en este caso supera a la Comunidad Valenciana
(8,92%). Por su parte, las Comunidades uniprovinciales, junto con Ex-
tremadura, se sitian en los niveles mas bajos, al no alcanzar en ningin
caso el 2% de los locales franquiciados existentes en Espana. Si se com-
paran esas cifras con la cuota de mercado correspondiente a cada region
en 1996, segin el Anuario Comercial de Espafia publicado por La Caixa,
se pone de manifiesto una evidente correlacién, habitual en actividades
que, en su mayor parte, estin en contacto directo con los clientes y
atienden la demanda de bienes finales generada por esa poblacién, con
areas de mercado generalmente limitadas. Pero una observacion mas
atenta, que relacione ambos indicadores mediante un cociente de loca-
lizacién, pone en evidencia un comportamiento espacial algo mas com-
plejo en el caso de las franquicias, que muestran una presencia superior
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ala que les corresponderia en funcion de la capacidad de compra en aque-
llos territorios mas urbanizados, con alto nivel de renta, una destacada
presencia del turismo y mayor difusion de habitos de consumo proce-
dentes del exterior, tal como ocurre en Catalufia, Madrid, el Pais Vasco,
Baleares, Canarias o Cantabria (figura 2).

Aunque no se dispone de informacién para unidades espaciales de me-
nor dimensioén, el analisis de la poblacion exigida por las enseiias para la

Establecimientos .
Cociente d
franquiciados (% Espafia) ) Om'ezl;cio;
..... 30 ocali
15 Il Vesde 1,20
""" De1,0121,20
~~~~~ 5 [7] peosiat,00
,,,,, 1 De 0,61 20,8

[] Hasta0,60
Fi6. 2.—Distribucion regional de los establecimientos franquiciados
en 1997.
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instalacién de establecimientos franquiciados constata que estamos en
presencia de un fenémeno tipicamente urbano, que excluye a las areas ru-
rales tanto por no alcanzar muchas veces el umbral minimo de demanda
que se exige, como por mantener unos comportamientos en materia de
consumo algo diferentes ain a los urbanos, que no suscitan por el mo-
mento el interés de estas firmas. De este modo, de las 555 franquicias que
ofrecen datos al respecto, tan sélo 31 de ellas (5,5% ) se muestran dis-
puestas a instalar algin local en nicleos que no alcancen los 10.000 ha-
bitantes, mientras 182 consideran esa cifra como umbral minimo sufi-
ciente, 178 lo elevan a 50.000 habitantes, otras 130 lo hacen hasta los
100.000 habitantes, y tan sélo 34 exigen un minimo de 200.000 residentes
en el area.

c) La construccion de un espacio de redes. Desde la perspectiva de
la geografia empresarial, resulta de particular interés considerar la evo-
lucién espacio-temporal de los diversos tipos de franquicias, aspecto
para el que se dispone de informacién obtenida mediante encuesta a di-
versas cadenas que operan en Espafia, lo que permite detectar una serie
de regularidades que podran precisarse mediante estudios monograficos
posteriores.

En el periodo inicial de implantacién sobre el territorio —que puede
corresponder al nacimiento de la franquicia o a la llegada de una firma
transnacional ya consolidada en su pais de origen— la localizacién de los
pocos establecimientos existentes se concentra en las principales me-
tréopolis del sistema urbano, o en la ciudad de origen del empresario. Una
segunda fase, de expansion o desarrollo, supone la incorporacién de un
elevado nimero de nuevos franquiciados y la apertura de nuevos locales,
con altas tasas de crecimiento anual, que provocan la ampliacién de la red
mediante un proceso de difusién altamente selectivo, de caracter jerar-
quico (ciudades medias) o por contigiiidad (coronas metropolitanas),
pero reforzando la hegemonia de las principales metrépolis, donde sue-
le existir ain cierta demanda por satisfacer.

Tan s6lo en una tercera fase, de consolidaciéon, que muy pocas fran-
quicias han alcanzado por el momento en Espaiia, l1a aparicién de rendi-
mientos decrecientes en areas de mercado cercanas a la saturacién fa-
vorece una dispersion ya significativa, que alcanza a las ciudades de
menor tamaio para conquistar asi nuevos segmentos del mercado, lo que
se acompaia a veces con la instalacién de centros logisticos de aprovi-
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sionamiento para el conjunto de la red. Incluso en esta fase, algunos
franquiciadores externalizan el riesgo de implantacién en espacios con
menor demanda potencial al destinarlos en exclusiva a los estableci-
mientos ajenos (franquiciados), mientras localizan los propios en aquellas
otras areas mas seguras y rentables. La dispersién no supone, por tanto,
una disminucién significativa de la estricta jerarquizacién interna exis-
tente en el interior de la red, vinculada a criterios objetivos de tamafio-ac-
cesibilidad, junto a otros subjetivos de valoracién espacial-seguridad. De-
bido a la juventud del fenémeno, no se han encontrado por el momento
ejemplos representativos de enseias en fase de declive, si bien existen
bastantes ejemplos de desapariciones tras un corto ciclo de vida.

Conclusiones

En resumen, las franquicias aparecen como un modelo de organizacién
empresarial dentro del sector de la distribucion, que experimenta una ra-
pida expansién en todas nuestras sociedades, con tendencia a aumentar
su importancia econémica y su presencia en el paisaje urbano durante los
préximos afios. Por esa razén, resulta un objeto de estudio de evidente in-
terés, tanto desde la perspectiva del nuevo modelo de organizacién eco-
némico-territorial, como desde la correspondiente a los cambios en las
practicas de consumo y de uso del espacio.

Ademas de proponer una interpretaciéon de caracter teérico sobre
su significado y las verdaderas razones de su espectacular crecimiento re-
ciente, que aspira a servir para su debate y contrastacién, el analisis ini-
ciado para el caso espaiol permite comprobar que se trata de un fené6-
meno contradictorio, alejado de esa visién excesivamente plana y
optimista que destilan buena parte de los textos existentes sobre la ma-
teria, que se presta por eso a valoraciones diferentes en funcion de su de-
sigual impacto sobre las empresas participantes, las que quedan al mar-
gen, los ciudadanos y los territorios. Sin entrar ahora en esas valoraciones,
desde una perspectiva de conjunto pueden ofrecerse algunas ideas basi-
cas para el debate:

— Frente al aumento de eficiencia y productividad que supone la
incorporacién de innovaciones en actividades generalmente tradiciona-
les, 1a franquicia puede representar una competencia creciente para el pe-
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queilo comercio minorista que, junto con la planteada por las grandes su-
perficies comerciales, agudice su crisis y la consiguiente destruccion
de empleo, ofreciendo asi un saldo final menos favorable.

— Frente a las oportunidades que se abren para las PYMEs, tanto en
su vertiente de franquiciador como de franquiciado, al permitir su in-
corporacion a mercados de primer nivel, facilitar la difusién de conoci-
mientos e innovaciones, o posibilitar su internacionalizacién, la eviden-
cia de una creciente dependencia de numerosas empresas minoristas
respecto a grandes grupos que controlan segmentos crecientes de la dis-
tribucién, organizan redes fuertemente jerarquizadas y contribuyen a
estandarizar los consumos de poblaciones muy diversas.

— Frente al acceso a productos y servicios que las franquicias pare-
cen ofrecer a territorios habitualmente marginados de los principales cir-
cuitos de distribucién, la constatacién de que se trata de un fenémeno
muy selectivo desde el punto de vista espacial, que excluye a buena par-
te del territorio por no ofrecer los requisitos exigidos por las enseiias, con-
tribuyendo con ello a segmentar atin méas la demanda.

En su andlisis sobre la evolucion reciente del sector de la distribucion,
Salgueiro (1996, XI) plantea la existencia actual de una «revolucién en los
puntos de venta, en las estructuras empresariales y en los habitos de con-
sumo», con procesos de concentracién empresarial, innovacion e inter-
nacionalizacién, que se reflejan en «nuevas técnicas de venta y exposicion
de los articulos, otros tipos de establecimientos con pautas de localizacién
diferentes a las tradicionales, que acompafan la reestructuracién fun-
cional de las areas urbanas en metrépolis policéntricas». Esa reestruc-
turacién interna, que corre paralela a un protagonismo creciente de las
empresas de distribucién dentro de los circuitos econémicos, tiene en el
desarrollo de las cadenas de franquicias una de sus manifestaciones
mas destacadas, tan contradictoria y dinamica como el propio sistema,
que debera ser objeto de una creciente atencién en los préximos afios.
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ABSTRACT: Over the last few years, the phenomenon of franchise as a new way of doing
business has been undergoing a notable increase in Spain, with growth annual rates of 40
per cent. As a result, Spain’s retail trade is suffering considerable transformations and gro-
wing even closer a similar profile to that dominant in other countries of the EU. The glo-
balisation of distribution activities, management innovations, creation of networks orga-
nisations, changes in spatial localisation, or the progress of standarisation are the
consequences. Behind this conceptual structure, the paper attempt to demonstrate how the
franchise networks are being implemented in Spain, what their main features are and
what behaviour they follow as regards distribution of franchises throughout the territory
and within the major cities.

REsUMEN: El consumo es la base del desarrollo econémico y, por tanto, también del avan-
ce social. Las necesidades primarias del Hombre constituyen su punto de partida, com-
plicadas y ampliadas después por las que tienen como razon de ser el desenvolvimiento cul-
tural. Pero el consumo y sus frutos, el intercambio mercantil y social, tienen su principal
instrumento en la ciudad, tanto en su origen como en sus sucesivas etapas evolutivas. Las
diferencias tanto temporales como espaciales y no menos sociales. Un ejemplo puede
encontrarse en Espafia pase a su retraso en su evolucién hacia el consumo en masa. El con-
sumo, como la ciudad y los medios econémicos y culturales, estan hoy muy afectados por
la «globalizacién» creciente de la Humanidad.

PALABRAS CLAVE: Consumo. Comercio. Etapas urbanas. Espaiia. Globalizacién.
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