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Brechas de crecimiento en las franquicias mexicanas

Resumen

La riqueza de las naciones se sostiene polarizadamente por las multinacionales y las pequefias y medianas
empresas. En México, la franquicia ofrece importante contribucion, con crecimiento en alrededor del 15 por
ciento durante la dltima década, ocupando € 7° lugar de importancia en el mundo, por la comercializacion de
més de 700 marcas y una aportacién al Producto Interno Bruto en algo mas del 6 por ciento. Aln, mantiene
potencialidad de crecimiento; sin embargo, desde la perspectiva de la Teoria de las Sefiales, algunos aspectos
de su crecimiento son imprecisos desde la perspectiva comercial y académica. En este estudio se hacen
observaciones a los informes publicos de revistas especializadas que muestran las bondades de conformar una
organizacion con el formato de negocio de franquicia y los niveles de crecimiento sostenido. Los resultados
sugieren la necesidad de mayores esfuerzos y vinculacién entre las funciones organizacionales y comerciales de
las franquicias mexicanas.

Abstract

The Economy of the nations maintains by the multinationals and the small and medians business. In Mexico, the
franchises offers its important contribution, whose growth it has stayed in around the 15 percent during the last
decade, these has 7° place of importance in the world, reaching by more than 700 brands (Asociacion Mexicana
de Franquicias, 2008). Their contribution to the Gross Internal Product is the 6 percent (Banco Nacional de
Comercio Exterior, 2008). In addition, by his evident potentiality of growth, it has received the support of the
Government. Nevertheless, from the point of view of the Theory of the Sgnals, some aspects of their growth are
diffuse from the commercial and academic perspective. In this work there are observations to the information
appear public of specialized magazines that show kindness to conform an organization to the format of
franchises and the levels of sustained growth. The results suggest the necessity of greater relation between the
organizational and commercial functions of the Mexican franchises.

Key words: Franchise, growth, Theory Sgnaling.

I ntroduccion

Los negocios gque pertenecen a una red de franquicia exhiben una constante innovacion y
profesionalizacion, ademéas de lafacilidad paraincursionar en nuevos nichos de mercado. Esto
lo logra por la implementacion de procesos estandarizados de produccion de hienes y
servicios, 1o que hace posible su rgpida expansion con mayor garantia de éxito en tiempos

econdmicos, politicos o sociaes complicados.

El crecimiento de las empresas ha sido un desafio constante, y los negocios de franquicias
tienen una contribucion destacada en la Economia. El espacio de investigacion de las

franquicias en México, pareciese estar limitado a los despachos consultores y con menor



interés por los académicos. La franquicia ha probado un crecimiento constante entre 14 y 17%
durante los ultimos cinco afios. Es un esquema comercia en e que el 60% de los negocios
independientes (no franquicias) no contemplan el segundo afio de vida, mientras que & 95%
de los negocios franquiciados alcanzan el 5° afio de vida y 15 centavos de cada peso se gastan
en una franquicia. Asimismo, la Asociacion Mexicana de Franquicias informé mantener, en el
ano de 2008, e 70. lugar mundia por e nimero de franquicias. Se estima, para € cierre del
mismo afo, un valor de 80 millones de pesos mexicanos, con una contribucion del 6% de

participacion en el Producto Interno Bruto mexicano y 672 mil fuentes de trabgjo.

Bajo estas consideraciones, surge la cuestion de investigacion ¢cua es la perspectiva del
crecimiento de las franquicias a través del tiempo? Si bien es cierto que la proporcion de
franquicias mexicanas es superior a las no nacionales, y poco mas de 20 de éstas se
comercializan internacionalmente (Asociacion Mexicana de Franquicias, 2008), se desconoce
su evolucion y las politicas de precios' que exhiben para ampliar su distribucién. En base alos
requerimientos monetarios exhibidos ante y pos acuerdo de franquicia es como el franquiciado
acepta € contrato y se agrega a sistema franquiciatario mexicano participando de su
crecimiento.

Al observar e campo de investigacion de la franquicia, se incorporan distintas disciplinas:
derecho, economia 'y empresa. Concretamente, en la Economia de la Empresa se ha estudiado
con distintos enfoques: financiero, organizativo y desde el marketing. La literatura en el
ambito de las franquicias es abundante y se fundamenta ademés de la Teoria de Recursos y
Capacidades (Combs y Castrogiovanni, 1994; Castrogiovanni, Bennett y Combs,1995;
Kurman, 2005; o Castrogiovanni, Combs y Justis, 2006), en la Teoria de la Agencia
(Castrogiovanni, Combsy Justis, 1994, 2006; Laffontaine y Shaw, 1992, 1999, 2005; Quinny
Doherty, 2000; Calderén, 2002 o Ehrmann y Spranger, 2005). No obstante, frente al
crecimiento de la literatura de la ventgja competitiva se deriva la Teoria de Crecimiento de la
Firma (Penrose, 1959). Asimismo, Porter (1985) propone que sea la estrategia el medio para
acanzar y mantener una ventga sobre los competidores en su industria. Autores como
Wernerfelt (1984) o Peteraf (1993) aplican sus conceptos de estrategia, referidos alaindustria.

! Se le conocen alas cuotas de pago exigidas por los franquiciatarios alos franquiciados como |os derechos,
royalties, publicidad o inversion inicial.



Por otro lado, el concepto de ventaja competitiva ofrecido por Barney (1991) se focalizaen la

firma.

Considerando que el desarrollo empresarial es la respuesta a los esfuerzos intra-empresa e
inter-empresas en el mercado, la franquicia —sujeto de este estudio- y el crecimiento -variable
multifactorial y enddgena por naturaleza microecondmica- basan la eleccion de la Teoria de
las Sefiales como & marco tedrico en el que se va a desarrollar €l estudio. Es decir, €
crecimiento de los negocios con el formato de franquicia se debe a muy diversas causas, pero
la decision de elegir una franquicia 0 un negocio independiente se debe a la eleccién del
empresario. En el proceso de decision las sefiales que observa en el mercado son decisorias

para su eleccion.

Los huecos encontrados, en el avance hacia una investigacién més profunda son, en primera
instancia el poco conocimiento de los aspectos de ampliacion del niUmero de putos de venta de
las marcas franquiciantes desde la perspectiva fundamentada en la Teoria de las Sefiales y en
segundo término, la evaluacion de las politicas de precios como sefides que emiten los
franquiciatarios a mercado a través del tiempo. Son precisamente estos espacios |os que se
abordan este trabajo, con e propdsito de establecer los aspectos que se implican en el
crecimiento constante gue mantienen las franguicias mexicanas en la Ultima década.

Para alcanzar este objetivo, €l estudio hace una revision de la literatura del crecimiento en €l
marco de la Teoria de las Sefiales. A partir de lo cual, se presenta € estudio empirico y los
resultados estadisticos de la investigacion en €l sector de las franquicias ubicadas en territorio
mexicano, asi como las conclusiones que describen su desarrollo durante |os primeros afios del

siglo presente.

La Teoriadelas Sefales en lafranquicia

El comportamiento del mercado, en el ambito de la Economia, parece obedecer a las sefiales
gue emiten las empresas, consumidores, usuarios e incluso los stakeholders. Todos los que
participan en la emision e interpretacion de las sefiales del mercado resulta en una interaccion
que logra que la tesis de las sefidles en el mercado desarrollada por Spence (1974) se aplique
en la disciplina de la Economia de la Empresa, y particularmente en el Marketing.



Inicialmente, con los trabajos de Moore, (1992), Moyer, Rao y Regnard (1996) y con la fuerte
contribucion tedrica de Kirmani y Rao (2000), para dar paso a aplicaciones en la franquicia
como la de Shane, Shankar y Aravindeksha (2006).

Spence (2000:434) llama sefiales a “...things one does that are visible and that are in part
designed to communicate’®. Para relacionar este concepto con el Marketing, es necesario
referirse a andlisis econdmico. En larelacion convencional de la economiay los mercados, €l
andlisis economico utiliza fundamentos microecondmicos, en ellos se encuentra la economia
de la informacion que involucra la asimetria de la informacién y en ésta a su vez surge la
incertidumbre; cuestiones relacionadas con el marketing y con riesgos. En este ambiente se
desarrollan los procesos de decision de las empresas, emprendedores o inversores, gque
generalmente desconocen a priori € resultado de su eleccion. El decisor demanda de
abundante informacién, esperando su disponibilidad en los distintos elementos que pudieran
comunicarla de forma gratuita, transparente y confiable. Pero en realidad, sucede lo contrario,
es incompleta, es ambigua y costosa. Asi es como los economistas se plantean los costos de
informacion, por su distribucion asimétrica, es decir algunas de las partes dispone de
informacion exclusiva. Es entonces cuando €l mecanismo de comunicacion de una empresa a
mercado deja de operar. De ahi que se concluyen que la economia de la informacién es un
enfoque microeconémico en el cual la emisién de sefidles parece ser una aternativa de

solucién.

Tradicionamente, las sefiales de comunicacion al mercado que son mas estudiadas son las de
publicidad, promocion, alianzas estratégicas, adquisiciones y fusiones. En e marketing, todas
éstas y otras mas, permiten un juicio a franquiciado cuando se encuentra en el proceso de
tomar decisiones para invertir en un negocio franquiciado o independiente. La informacion
gue necesita el inversor presenta con frecuencia asimetria de informacion, obligando al
franquiciado potencial a generar sus propias inferencias frente a la presencia de la

incertidumbre o aversion al riesgo.

2 Shane et al. (2000) rescata, del ambito de la economia, el vocablo sefial y la llama: “cosas que no son visibles y que estén,
en parte, disefiadas para comunicar”.



El presente andlisis estima que el inversor basa su eleccion en las sefidles que emite €l
franquiciador. Es decir sefiales que para €l franquiciado potencial pueden ser la marca, los
derechos de entrada, liderazgo en el sector, €l tamafio de la franquicia, el nivel de crecimiento,
el nimero de establecimientos cerrados, o cualquier otro. Todos ellos seran vistos desde el

punto de vista precontractual .

La asimetria de informacién en la franquicia

La economia de la informacion tiene como propésito estudiar las consecuencias de la
asimetria de informacion entre los agentes econdmicos, en su forma de organizarse asi como
la eficiencia de esta relacion (Perrotini, 2002). El problema de asimetria de informacion, se
origina por la presencia de incertidumbre (Spence, 1974), no exentando alafranquicia. Asi es,
como en la comercializacion de la franquicia, como elemento de un canal de distribucién, el
franquiciado potencial busca informacion gque le permita tomar la mejor eleccion respecto a la
inversion en una franquicia o € desarrollo propio de una empresa. Si esta informacion basica,
o0 sefides, no son verificables se genera incertidumbre, entendiéndose como incertidumbre la
diferencia entre la percepcion del franquiciado y las condiciones contratadas y cumplidas por
el franquiciador. En palabras de Ekelund y Herbert (1980) la incertidumbre afecta la cantidad
y calidad de unainversion.

Latesis de Rothschild y Stiglitz (1976) establece que € contratante con informacién privada
obtiene un contrato més eficiente que e contratante con distorsién de informacion. La
asimetria de informacion genera incertidumbre, dando paso a un posible oportunismo. Estos
problemas se suscitan de manera precontractual en la valoracion y decision de establecer un

negocio bajo el formato de franquicia.

Es necesario recordar que si la informacién es distribuida de manera uniforme a través de los
agentes econdmicos, las sefides no tienen valor econdmico. Pero, la experiencia muestra que
las empresas poseen més informacion de la que transmiten a sus mercados, por ello se
recomienda enviar sefiales creibles y uniformes al exterior. Para disminuir laincertidumbre, €l
franquiciado potencial busca sefiales que le faciliten la decision mas conveniente para sus

intereses y minimice su riesgo.



Particularmente en la franquicia, e riesgo que percibe un franquiciado potencial es, en
esencia, la pérdida de su inversion, ademas de su riesgo moral por € tiempo invertido en €l
desarrollo del negocio, por su prestigio como empresario, por la pérdida de oportunidad de
beneficios, por los posibles conflictos en la relacion franquiciador-franquiciado. Para
solucionar e problema de asimetria de informacion y e consecuente riesgo percibido, €l

marketing se ha apropiado de la sefial como una solucion.

El trabajo de Spence (1974) demuestra como los agentes en un mercado pueden utilizar
sefides para contrarrestar la seleccion adversa. Es decir, la sefial se refiere a las acciones
observables tomadas por 10s agentes econdémicos para convencer a su contraparte del valor o
calidad de sus productos. Sin embargo, para que una sefial cumpla con su propoésito debe
cumplir con ciertos requisitos, de acuerdo a Kirmani y Rao (2000), quienes se basan en
Spence (1974), las cuales son: a) De acuerdo al costo son gastos por adelantado o gastos
durante la transaccion, y b) De acuerdo al riesgo son riesgos de ingresos futuros o riesgo de
costos futuros. Asumiéndose que para el emisor de una sefial, con cierto mensgje a transmitir,
ésta implica costos monetarios, de esfuerzo o de tiempo, ademas se puede incurrir en gastos
previos a la transaccion o durante la misma. Igualmente, pudiesen existir riesgos sobre los
futuros ingresos o costos en tiempo futuro, es decir, posteriores a la transaccion.
De estos requisitos, los autores proponen que una sefid tiene ciertas caracteristicas para
cumplir su intencion, mencionaremos los que mas aplican a caso de vaoraciéon de la
franquicia:
a) La informacion debe mantener un equilibrio entre la calidad de lamarcay su
credibilidad a momento de verificarla, de manera que no se generen sanciones o
penalizaciones, b) debe proveer beneficios a las partes y c¢) debe ser identificable, es

decir se puede verificar la calidad.

De estas sefiales emitidas, € franquiciado se apropia de las que considera creibles, verificables
y estédn diseminadas transparentemente en e mercado, es entonces cuando puede valorar la
franquicia'y compararla con las sefiales de un negocio autdbnomo. Para esta investigacion se

consideran de entre las distintas sefides que e franquiciado potencial tomaria en



consideracion para su eleccion: 1) la imagen pais como un activo de marca, 2) el crecimiento
de establecimientos como medida de participacién de mercado, 3) €l tamafio de la red de
franquicias como sefia de presencia de la marca, 4) la experiencia en una red de franquicias
como sefia de conocimiento en la industria especifica, 5) la experiencia en el mercado como
un capital de mercado percibido y construido en la organizaciéon; la politica de precios de la
franquicia mediante los pagos de: 6) los derechos de entrada como calidad percibida, 7) los
ratios de royalties, 8) los pagos exigidos por la publicidad del franquiciador, 9) € nivel de
inversion parainiciar €l negocioy 10) lamadurez de laempresa en la actividad del sistema de
franquicia.

La imagen pais como sefial en la valoracion de una marca de franquicia

La primera de las sefides que consideramos de mayor relevancia, en e contexto del
franquiciado potencial, esla de imagen pais. Se ha estudiado ampliamente en marketing, pero
aplicado a otros campos. Nagashima (1970) acufid € término “country image’, € cual
corresponde, en este caso, a conjunto de marcas de franquicia que permitiria al franquiciado
potencia inferir informacién de la franquicia, sus valores, beneficios, riesgos implicitos y
resultados futuros, especialmente cuando la marca de franquicia es desconocida o €
franquiciado potencial tiene dificultades paraevaluarlay decidirse ainvertir en ella.

La imagen pais (COO por sus términos en inglés) en una franquicia, es a lo que Paswan y
Sharma (2004) llamaron la clave para el crecimiento de la cadena de franquicia, ya que de
manera habitual una franquiciatiende a expandirse al exterior de su pais de origen, por tanto la
actitud que se tenga de ella en el potencial pais anfitrion sera determinante en su éxito esta
asociada a la calidad del producto y servicio que se ofrece en la franquicia. Aludiendo a
Dodds, Monroe y Grewal (1991), €l prestigio del establecimiento, las politicas de precio que

exige el franquiciador y a riesgo en que seincurre al contratarla.

En lavaloracion de una franquicia, la cultura similar, especialmente € idioma, también parece
ser determinante en las preferencias de negociaciones comerciales. En este sentido [o han
comprobado Insch y Miller (2005) con compradores industriales de origen y estadounidense.

Conjuntamente, los autores encontraron que la discriminacion del pais de origen se



incrementa con la disimilitud cultural. Entendiéndose que la percepcién de usuarios de
empresas de servicio, mas equivalentes a una franquicia, han mostrado tener como impulsos
en la percepcidn, el ambiente fisico; y en é se consideraron €l logotipo y el nombre de marca
(Nguyen, 2006).

El efecto imagen pais, se ha venido estudiando coincidiendo con los cambios estructurales que
se dieron en e mercado a finales de los afios 90°s, debido a reconocimiento del efecto de
etnocentrismo y de laimportancia de las percepciones por el efecto en la equidad de marca, en
la imagen de la marca, en la evaluacién del producto, en su valor percibido, para finalmente
generar una actitud e intencién de compra (Pharr, 2005).

Evidentemente, el franquiciado potencial observa distintas sefiales emitidas por €
franquiciador, en el contexto del presente estudio, laimagen del pais de origen de lafranquicia
pareciese ser de mayor valoracion, dado el ambito globalizado del comercio y la naturaleza de

expansion territorial de lafranquicia.

El crecimiento de la franquicia como sefial atractiva para los inversores

El crecimiento de la franquicia coincide con sus ventgjas competitivas como las economias
de escala, alta proporcién de activos intangibles y por su inherente estandarizacion logra una
réplica rdpida en mercados distantes. El crecimiento con sus variantes como la
internacionalizacion o modos de entrada en los mercados, son estudiados primordial mente en

mercados emergentes, en donde han probado ser un medio efectivo de penetracion.

La intensidad de este tipo de estudios tuvo su énfasis hace casi dos décadas (Eroglu, 1992;
Doherty y Quinn 1999 o Quinn y Doherty, 2000), sin embargo, a principios del presente siglo,
se esperaria que en el marketing se relacione como es la tendencia con otras variables como la
percepcion o e valor de marca. Pese a ello, en México aln no han sido suficientemente
explorados.
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Para un franquiciado potencial, € indice de crecimiento de una cadena de franquicia es
percibido como un beneficio que le seria transferido en su futuro negocio. Si € nivel de
crecimiento es creible, conocido abiertamente en relacién a su calidad percibida, entonces la
sefia cumple con los requerimientos para atraer un gran nimero de inversores, no eximiéndole

deriesgos.

El tamafio de la cadena de franquicia como sefial en la valoracion de una marca de

franquicia

El tamafo notable de una cadena de franquicia le confiere presencia y reconocimiento. Con
ello se obtienen economias de escala en publicidad, promocién, en los costos de distribucion
fisica, en los gastos para el establecimiento de nuevos puntos de venta o en | as erogaciones por
conceptos de branding® y otros. Estas economias de escala son parte de los beneficios que
obtendria & franquiciado potencial de una marca con mayor prestigio y funcionan como una
sefiadl por ser creible en aguellos casos en que la franquicia tiene un nimero importante de
establecimientos, de manera que le confiere importanciay reputacion, aspecto que se abordara
més adelante.

L os beneficios que percibiria e franquiciado potencial de una cadena de gran tamafio serian,
esencialmente, un prestigio que le seria transmitido a su futuro establecimiento, lo cual le
facilitariala obtencion del nivel de ventas pactado con el franquiciador. Otro de los beneficios
es € tener mayor facilidad para crecer por la presencia y familiaridad de la marca para los

clientes.

La experiencia en el mercado y experiencia franquiciada como sefial en la valoracion de una

marca de franquicia

La fortaleza de una franquicia que posee experiencia en el mercado es de gran peso en la
decision para € franquiciado potencial. Un franquiciado potencia elige una firma por su

% Se entiende por branding al proceso de creacién, implantacién y mantenimiento de la personalidad de marca de
unafirma.
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reputacion como empresa, en esta decision € inversor incluye en sus marcas a valorar a
aquellas con mayor experiencia, no sdlo en la industria de la franquicia, sino ademas en €
mercado. La experiencia en el mercado en cua se desenvuelve la marca de franquicia es
sinénimo de dominio de conocimiento de los clientes, sus especificidades y demandas
particulares. Por otro lado, la experiencia franquiciada implica €l poder sobre procesos
estandarizados y gestion eficiente de los activos intangibles con € claro proposito de ampliar

la participacién de mercado por lavinculacion estrecha con los clientes.

Esta sefial, la experiencia, es de carécter informativo, comunica una calidad no observable
(Erdem, 1998) y sejustifica por € hecho de que es de féacil verificacion, por tanto, creible;
genera un gasto previo a su recuperacion con laformalizacion del contrato de franquicia. Para
un franquiciado potencial es una sefial de valor de la marca, por su asociacion con la garantia
de recuperacion de su inversion y de participar en una franquicia que conoce €l mercado y le
ayudaria a responder répidamente ante cualquier contingencia.

La politica de precios del franquiciador como sefial en la valoracién de una marca de

franquicia

Conviene audir a las razones por las que las politicas 0 estrategias de precios y las
condiciones del franquiciador, parael contrato de franquicia, funcionan como una sefial para el
franquiciado potencial. Los pagos por derechos, € ratio de publicidad, los royalties o
inversion inicial, son aspectos monetarios que aparecen en €l clausulado del contrato. El

franquiciado potencial buscaravalores que compartay en los cuales verifica que:

a. El ofrecimiento de niveles de gastos por debajo de lo usual, y que puede verificar es una
sefial de pocainversion por el ofrecimiento de una alta calidad.

b. El establecimiento de un contrato eficiente de franquicia, que involucre el uso de sefiales
implica que el franquiciador ofrece alta calidad, con derechos de entraba bajos porque su
futuro ingreso se vera beneficiado por los costos marginales.

Uno de los pagos mas representativos de una franquicia son los derechos de entrada, éstos son

los canones que €l franquiciado tiene que pagar a franquiciador por todo aguello que el

12



franquiciador le ha adelantado como una marca con valor ya creado, un fondo de cliente, un
manual de operaciones €l know how y otros. Es usual que sea una cantidad fija a inicio de la
relacién. En México, la préctica que se observa es que sea una cantidad menor pero
anualmente. Se entiende, en concordancia con los resultados de Rao y Mahi (2000), que este
pago es una sefiad de garantia que envuelve una marca la cua le generaria altas ganancias.
Esta sefid se interpretaria como la retribucion de un valor substancial que se proveeria en la

relacion de franquicia.

Mientras el estudio de Bacus, D.; Bacus, M. y Human (1993) ha demostrado, con estadisticos
de menor robustez, que la franquicia incrementa su valor — medido por €l tamafio e indice de
crecimiento- paralelamente al aumento de los niveles de derechos de entrada; el trabgjo de
Shane, Shankar y Aravindakshan (2006) comprueba, con estadisticos robustos que a menores
cuotas de derechos de entrada, mayor serd €l tamafio de lafranquicia.

Los trabajos de Cliquet y Croizean (2002), en laindustria de cosméticos en Francia, apoyan la
idea de que menores exigencias en los derechos de entrada a potenciales franquiciados son
sefides atractivas para invertir en este tipo de empresas. Agregan que generamente las
franquicias inician con derechos de entrada bajos y apoyo a franquiciado, alcanzando un gran

tamano y experiencia.

En otras investigaciones, se evidencia que los derechos de entrada asignados por €
franquiciador buscan un efecto de control de sus bienes intangibles, pese a ello, los estudios
longitudinales no han encontrado cambios sustanciales o sistematicos (Lafontaine y Shaw,
1999, 2005) que permitan predecir el comportamiento de los derechos de entrada de una
cadena de franquicia. En consecuencia, considerando a los derechos de entrada como una
sefia de las estrategias del franquiciador, se espera que cuanto menor sea la cuantia exigida de
derechos de entrada, mas atractiva sera dicha marca para el franquiciado potencia que desea

hacer lainversion.
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El estudio empirico

El andlisis empirico pretende conocer los efectos de las sefidles de los franquiciadores
esparioles, americanos y mexicanos en los potenciales franquiciados mexicanos, por 1o tanto,
se enmarca dentro de una investigacion de andlisis de datos historicos, ya que se trata de
averiguar €l efecto de laimagen paisy las politicas de precios del franquiciador como sefiales
en la decision de franquiciar o invertir en un negocio independiente. Las sefiales se conforman
en percepciones en la mente de los pablicos, para lograrlo, se requiere tiempo para lograrlo;
por lo cua las hipotesis se ha utilizado parciamente una base de datos en la cual recoge
informacion relativa a cadenas de franquicias que se encontraban operando en México durante
el periodo 2002-2007. Por tanto, lainvestigacion es descriptiva de los afios 2002, 2005 y 2007.

Para identificar la poblacion de marcas de franquicia sujetas al estudio se recurre alas revistas
Entrepreneur, Inversionista, Franquiciasy Negociosy Expansion. Lainformacion se completd
con la obtenida de péaginas web de los franquiciadores, la pagina web de la Asociacion
Mexicana de Franquicias y noticias de prensa, como consecuencia de tres problemas. Primero,
la falta de congruencia encontrada a comparar los datos de las diferentes fuentes. Segundo, al
momento de ir afadiendo los datos de las cadenas para los diferentes afios, se encontraron

varias cadenas que cambiaban de nombre de un afio a otro.

Esto planteé dudas sobre si se trataba de la misma cadena o0 si era una nueva con un nombre
parecido a la ya existente. Por ultimo, fueron eliminadas de la base cadenas que las guias
indicaban que eran mexicanas y que en realidad no lo son, aquellas que no publican politicas
de contratacion incumpliendo la esencia del concepto franquicia, o las que presentaron datos
distorsionados o incongruentes entre las fuentes consultadas. Se logro identificar un total de
425 franquicias en e afio 2002, 696 en e afio 2005 y 1143 en & afio 2007. Conviene
mencionar que la Asociacion Mexicana de Franguicias, organismo representativo que agremia
a las empresas mas importantes del sector, registra 720 marcas a 2008, 1o cual descubre la

posible una entrada 'y desincorporacién de franquicias anual mente.
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La presente investigacion analiza el crecimiento de las franquicias ubicadas en México, desde
la percepcién de los franquiciados, de acuerdo a sefiales emitidas por las cadenas
franquiciadoras. Los signos emitidos se observan en la decision individua a partir de datos
como numeros de establecimientos, pagos por derechos, royalties o inversiones. Para este
caso, todos los puntos de venta de una marca de franquicia son iguales porque no se
identifican sus caracteristicas particulares, sino las comunes de toda la cadena. Los datos
empleados fueron relativos a 2002, 2005 y 2007 como representativos de un periodo de 7

anos.

La base de datos ha sido construida con reportes anuales de la Revista Entrepreneur que ha
sido consultada para investigaciones previas como siguiendo a Shane, Shankar y
Aravindakshan (2006), Shane y Foo (1999) y Lafontaine (1993), mismos que aseguran que sus
datos capturan la mayor cantidad de franquicias, sus datos no difieren significativamente de
otros reportes como la guia Franchise Annual, ademas, particularmente se incluyen las
ensefias coincidentes para |os tres contextos estudiados. Las variables y medidas reflgjadas en

la base de datos se sintetizan en la tabla siguiente.

Tablal.
Variablesy métricas en el estudio de crecimiento de las franquicias mexicanas
Variables Medidas
PO= Pais de origen de lamarca de franquicia. Medida por una variable observada como lo es €l paisde
origen de lamarcade franquicia.
C= Crecimiento Crecimiento de lamedia de la variable en concreto. Se

calculaen referencia alaobservacion del afio anterior.

TE=Tamario de la ensefia de franquicia. Se asigna para México=1, Espafia=2 y Estados Unidos=3.

EF=Experiencia de franquicia Numero de afios desde €l inicio de actividades bajo el
formato de franquicia hasta e afio de la observacion, es
decir la experiencia como franquicia.

EM= Experienciaen €l mercado. NUmero de afios desde €l inicio de actividades
comerciaes hasta €l afio de la observacion.

DE=Derechos de entrada. Es €l pago inicial exigido = NUmero total de establecimientos de la ensefia.

por el franquiciador por la aperturadel nuevo
establecimiento.
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RY =Royalty. Es el pago requerido por € Cantidad en miles de délares americanos con la paridad
franquiciador a sus franquiciados paralaaperturade  del afio observado.
un nuevo establ ecimiento.

P= Publicidad. Pago que hace el franquiciado por Cantidad en miles de délares americanos con la paridad
los esfuerzos publicitarios efectuados por €l del afio observado.
franquiciador.

INV=Inversion inicial. Eslacantidad destinadaala  Porcentaje sobre ventas o de una cantidad fijalacual es

habilitacion y establecimiento de lafranquiciapara  pagadera determinada periodicidad. Monto econémico

iniciar su operacion. determinado en miles de délares americanos con la
paridad del afio observado.

Fuente: elaboracion propia

En seguida se presentan |os hallazgos de la parte empirica del trabgjo.

Resultados

Con la muestra poblacional alcanzada son 1143 franquicias mexicanas, espafiolas y
norteamericanas establecidas en México en los afos de 2002, 2005 y 2007 y los estadisticos
utilizados fueron medidas descriptivas y regresion, se estimé e Modelo Linea General
(GLM) con el software estadistico SPSS 17.0. Para validar la suficiencia de explicativa, se
aplico € estadistico Andlisis de Componentes Principales, se obtuvo un 61.02% de
explicacion total de lavarianza.

En atencion a proposito del estudio, 1o relevante de la informacién plasmada en la Tabla 2
(ver pagina 15), va en @ sentido de confirmar € crecimiento de marcas de franquicias
ubicadas en territorio mexicano. Se observa una experiencia de 20.1412 afios en € mercado y
una participacion de franquicias de bajo costo - con una inversion menor a 150 mil pesos- de
17.41% en el 2002 casi doblando su participacion hasta 34.09% en € afio de 2007. Lo media
seria superior de no ser por la entrada de franquicias de inversion superior de origen extranjero
como tiendas especializadas en las categorias de salud, automotriz o construccion. Las
preferidas son tiendas de convenienciay aquellas con un mercadeo detallista en una superficie
de ventainferior a300 m®.
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Tabla 2.

Estadisticos descriptivos de las franquicias mexicanas

Origen - 6 P Experienc
dg Tamaiio? | CTMeN | hoachos Royalties | Publicidad IMVERSTE | ISEEiEnER] izfen e Madurga
1 to Inicial franquician-te /Joven
mar ca mer cado
2002
Puntos de venta 136114
Marcas de
franquicias 425
Franquiciade
bajo costo
(<13.77USD) 74
Franquicias de
bajo costo (%
del total) 17.41%
Media 17919 :  320.2682 21.4797 0.0397 0.0068 :  687.1993 10.1887 20.1412 1.4588
Mediana 2.0000 36.0000 16.0000 0.0000 0.0000 75.0000
Desviacion
estandar 0.9199 | 1138.9181 32,6137 0.1343 0.0247 ©  3225.2084 11.7946 18,9055 0.4989
1300191.84 10427776.4
Varianza 0.8460 36 1066.2604 0.0180 0.0006 430 138.4141 357.7405 0.2490
Minimo 1.0000 0.0000 0.0000 0.0000 0.0000 0.0000 -1.0000 0.0000 1.0000
Méximo 3.0000 | 16766.0000 487.5000 0.9080 0.3000 | 43500.0000 77.0000 132.0000 2.0000
Moda 3.0000 3.0000 0.0000 0.0000 0.0000 14.7000 0.0000 6.0000 1.0000
Curtosis -1.8214 ¢ 109.4672 112.4748 27.2878 59.8078 93.2903 5.9537 6.3075 -1.9833
Asimetria -0.0374 : 8.8943 : 8.9685 : 49516 : 6.5200 : 8.7690 : 2.1007 : 2.0844 : 0.1615
2005
Puntos de 112786 -17.14%
venta
Marcas de 63.76%
franquicias 696
Franquiciade 18.92%
bajo costo
(<14.24
usD) 88
Franquicias
de bajo costo
(% del total) 12.64%
Media 1.7644 295.2513 23,9109 0.0535 0.0149 490.2092 13.1486 20.1957 1.4555
Mediana 1.0000 20.0000 17.4875 0.0400 0.0000 47.0360 7.0000 14,0000 1.0000
Desviacion
estandar 0.9177 1500.6184 35.3022 0.2686 0.0270 2899.0479 11.2419 18.8560 0.4984
Varianza 0.8422 - 2251855.5482 1246.2431 0.0721 0.0007 : 8404478.5853 126.3807 355.5495 0.2484
Minimo 1.0000 0.0000 0.0000 0.0000 0.0000 0.0000 -3.0000 0.0000 1.0000
Méximo 3.0000 23669.0000 4250000 5.0000 0.3300 45000.0000 85.0000 135.0000 2.0000
Moda 1.0000 2.0000 30.0000 0.0000 - 0.0000 - 28.2220 : 3.0000 5.0000 1.0000
Curtosis -1.6404 : 164.6010 : 61.2100 330.3508 : 52.3285 : 167.3280 : 8.4029 6.1116 -1.9735
Asimetria 0.4833 ' 11.6619 | 66999 :  17.9156 : 5.4039 | 12,0957 : 24101 | 2.0939 | 0.1793
2007
Puntos de venta 140971 289%% =
Marcas de
franquicias 1143 64.22%
Franquiciade
bajo costo
(<13.74 USD) 118 34.09%
Franquicias de
bajo costo (%
del total) 10.32%
Media 1.8215 180.0396 53.3718 0.0475 0.0148 1237.1114 10.1684 19.2894 1.4803
Mediana 1.0000 20.0000 20.0000 0.0500 0.0100 69.3721 7.0000 13.0000 1.0000
Desviacion
estandar 0.9504 684.8761 585.1333 0.0528 0.0184 7140.6195 10.6091 17.4963 0.4998
342381.03 50988446.558
Varianza 0.9033 : 469055.3322 27 0.0028 0.0003 6 112.5531 306.1221 0.2498
Minimo 1.0000 0.0000 0.0000 0.0000 0.0000 0.0000 -1.0000 0.0000 1.0000
15000.000
Méximo 4.0000 7121.0000 0 0.5500 0.1250 :  76950.0000 78.0000 137.0000 2.0000
Moda 1.0000 2.0000 25,0000 0.0500 0.0000 0.0000 3.0000 7.0000 1.0000
Curtosis -1.7789 : 61.0326 : : 5848303 :  36.0163 : 7.8901 : 65.2291 : 5.8384 : 5.6325 : -1.9973
Asimetria 0.3687 | 7.4009 | | 235815 | 49139 | 22176 | 7.8414 | 20778 | 20135 | 0.0789

TMéxico=1, Esparia=2 y Estados Unidos=3. Z Namero de establ

franquicia), Joven (< 5 afios Experiencia de lafranquicia).
Fuente: elaboracion propia.

ecimientos por marca de franquicia. * 2=Madura (>5 afios Experiencia de
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Conviene mencionar que la media del nimero de establecimientos por marca de franquicia no
es un dato confiable debido a que en € afio base las fuentes referidas incluyen como dato de
puntos de venta mundiales, en lugar de restringirse a las ubicadas en el territorio mexicano, y
por otro lado se reportan los outlets de la franquicia paraestatal de gasolineras PEMEX. Se
diria que las marcas crecen, aunque sin precision por datos inconsistentes, pero no en la

proporcion que crecen |os puntos de venta.

Es importante hacer notar que € afio 2002 se reflgja una propensiéon a no exigir derechos,
royalties y pagos por publicidad como requisitos contractuales usuales para franquiciar.
Interpretandose este dato como incentivo a los potenciales franquiciados. Pero en su media se
incrementa por la incursién de marcas de mayor prestigio y tamafio, hasta alcanzar € nivel
usual de derechos, un 5% de pago de royalties, y eventuamente alguna retribucion por la
publicidad corporativa. Ademas, las retribuciones exigidas por los franquiciadores han sido
inestables, interpretandose que las politicas de precios transitaron un proceso de prueba al

incursionar en el mercado mexicano.

Un aspecto observado directamente en los datos, pero no con €l poder de generalizacion por su
inconsistencia através del tiempo, eslagran cantidad de establecimientos que han cerrado sus
puertas. Estas son de carécter franquiciado, es decir, no son puntos de venta propiedad directa
de lafranquicia sino licenciados por inversores en territorio mexicano. De |los datos que reflegja
la Tabla 2, respecto a total de 1143 marcas de franquicia mexicanas, espafiolas y
estadounidenses ubicadas en territorio mexicano, més de dos centenares de ellas parecen ser
solamente oportunidades de negocio, es decir no cuentan aln con puntos de venta o no
presentan politicas de pagos por derechos, publicidad o royalties al potencial franquiciado. Lo
cual reafirma los datos de la Asociacion Mexicana de Franquicias que reportan poco més de
720 franquicias en el 2008.

En relacion a la estabilidad de las franquicias mexicanas desde € afio 2002 a 2007, se
mantiene una proporcion superior a la media de las marcas extranjeras, en un crecimiento
constante alrededor del 15%, con 300 mil empleos. Pero, la transicion desde el despegue a

principios de los afios 90s, pasando por laimportacién de ciertas franquicias de Centroamérica
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en los primeros afios del presente siglo, ademés de las reformas estructurales y normativas que
transparentan los negocios entre las partes de un acuerdo de franquicia, han mantenido las
condiciones favorables para desarrollar negocios con un formato que facilitay promueve el
crecimiento comercia y econémico de México.

La Asociacion Mexicana de Franquicias, los esfuerzos de instituciones y organismos
gubernamentales desplegaron esfuerzos importantes alrededor del afio 2002, de manera que

experiencia franquiciadora disminuye o mejor dicho, se estabiliza en el afio 2007.

Un indicador del crecimiento es el tamario, en la Tabla 2 se reflgja un incremento de 63.76%de
marcas de franquicias del afio 2002 al 2005, sin embargo, una disminucion del 17.14% en los
puntos de venta. Lo cual parece tener como causal la menor cuantiaen lainversion inicial que
pasa del 2002 con una media de 687 mil dolares a490 mil dolares en el 2007.

Para € afio de 2007, se retorna el crecimiento alcanzando los 140 971 puntos de ventay 1143
marcas de franquicias ofrecidas, de las cuales se mantiene el crecimiento de la participacion de
las franquicias de bajo costo con un 34.09%, relacionado con la menor experiencia promedio
de las franquicias. Es decir, los empresarios se inclinan a invertir en franquicias de menor

inversion.

Un indicador del crecimiento de las franquicias podria considerarse por € nimero de empleos
generados. La Asociacién Mexicana de Franquicias reporta 100 mil puntos de venta durante
2008, mientras gque los datos gque ofrecen las fuentes a las que recurre el estudio sefialan més
de 130 mil. Este dato revela que pese a mostrar informacion amplia, es deseable su
confiabilidad. De estos puntos de venta la cobertura de las marcas mexicanas es del 68%, la
advertencia es reflexionar que los inversores mexicanos han privilegiado el formato de
franquicia versus €l negocio independiente, mediante pequefias empresas detallistas, conocidas
como firmas de retail. Su distribucion en el territorio mexicano es del 44% en el Distrito
Federal, el 21% en €l noreste, 21% en occidente y14% el resto del pais.
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Las sefides de promocion o imagen emitidas por las franquicias se comunican de diversas
maneras, las cuales influyen en e nimero de franquicias establecidas en territorio mexicano.
L os datos obtenidos permiten comprobar que las politicas de contratacion como |os pagos por
derechos, royalties, publicidad o inversién inicial, ademés de la imagen del pais del cual es
originariala marca de franquicia o la experiencia en el mercado como fortal eza organizacional
son determinantes en el crecimiento de las franquicias (Shane, Vantakesh, Aravindeksha, 2006
y Lafontaine, F. y Shaw, K., 2005). En la Tabla 3 (ver pagina 18), se reporta €l
comportamiento de tales sefiales en €l afio de 2007.

Tabla 3.

Resultados del modelo explicativo del tamafio de las franquicias (MLG) (n=1143)

Coeficientes
Coeficientes no estandarizados estandarizados
Variables independientes B ‘ Error estandar Beta t Sig.
(Constante) 111.644 27.588 4.047 .000***
Origen de marca -7.089 8.391 -.050 -.845 .399
Derechos -.006 .006 -.047 -.968 334
Royalties -145.696 92.435 -.077 -1.576 116
Publicidad - 273.459 -.068 -1.370 A71
374.672
Inversiéninicia -.002 .008 -.011 -.225 .822
Experienciafranquiciante 1774 .906 157 1.958 .051*
Experienciaen el mercadc .746 313 130 2382 .018**
Madurez -43.463 13.782 -.212 -3.154 .002***

a  Variable dependiente: tamafio. R= 0.366 y R°=0.234.
* Significanciaa nivel de.05. ** Significanciaa nivel de .01. ***Significanciaal nivel de .001.

De manera conjunta, el modelo estadistico que expresa la influencia de las sefides en el
crecimiento de las franquicias mexicanas, espafiolas y estadounidenses ubicadas en México en
el afio de 2007 reporta una ata significacion conjunta. Pese a €llo, solo tres de las ocho
variables predictivas fueron significativas, las cuales van en sentido de reconocer la
experiencia en e mercado y de la organizacion. Con una R de 0.366 y R? de 0.234
consideradas como suficientes (Nunnally, 1978), los factores explicativos del tamafio de las
marcas de franquicia en México refieren presenciay reconocimiento ala habilidad comercial

y empresarial mostrada en los mercados.
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Es notable la participacion de las mujeres en este tipo de empresa. Las categorias de
franquicias establecidas inicialmente en México fueron del sector de alimentos y bebidas, sin
embargo la diversificacion y especializacion ha marcado la tendencia, alcanzando en €l afio de
2007 la siguiente distribucion: 25% en servicios, 22% en restaurantes, 20% detallistas, 14%
educacion, 5% entretenimiento y 5% otras categorias. En las cuales el 30% son dirigidas por

empresarias mujeres (Asociacion Mexicana de Franqguicias, 2008).

Entonces, |os resultados de este estudio preliminar suponen que e crecimiento de marcas de
franquicias en México obedece por un lado a impulso de ingtituciones y Gobierno, pero
naturalmente a la confianza de los inversores en este formato de negocio, con experiencia
empresarial mas alé de las ventgjas competitivas de la franquicia. Si consideramos que las
primeras franquicias que incursionaron en México a principios de los afios 90s, fueron
McDonalds, Holiday Inn, Howard Johnson, TGl Friday’s, o Pizza Hut, se debe recordar que
en los 80s incursionan empresas mexicanas como Helados Bing, El Fogoncito, Hawaiian
Paradise. Del total de franquicias mexicanas, estimado en mas de 700, alrededor de 25
incursionan en e mercado internacional colaborando en alcanzar e 7° lugar mundial por el
nimero de franquicias después de China, Estados Unidos, Japén, Brasil, Espafiay Australia,

de acuerdo a Ranking World Franchise Counsil (Asociacion Mexicana de Franquicias, 2008).

CONCLUSIONES

Conforme el sistema de franquicias mexicano va madurando en sentido organizacional y
comercial llegan a pais marcas extranjeras con politicas atractivas para los potenciales
franquiciados. En condiciones de bonanza econémica los negocios de franquicias aumentan
dentro de los rangos globales proyectados por sus oficinas centrales pero también es cierto que
las marcas mexicanas con menor experiencia no parecen mantener el ritmo de crecimiento de

las firmas maduras o del extranjero.

La marca, su valoracion y su eleccion, tiene una posicion privilegiada en las investigaciones
recientes. Dada la importancia econémica que tiene la franquicia en los mercados
internacionales, se han estudiado de manera muy limitada las causas de su demanda y los
factores de su crecimiento y valoracién. La inclinacion de las investigaciones en la franquicia
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va més en e sentido establecer el indice de crecimiento o las mejores estrategias del

franquiciador paralograrlo.

Desde una perspectiva general, el crecimiento que divulga la Asociacion Mexicana de
Franquicias es benevolente y promotor del sistema. Las distintas revistas especializadas que
publican datos y estadisticos del estado que guardan las franquicias, son inconsistentes y
contradictorios ocasionalmente. Esto implica la emision de sefilles que promueven la
generacion de més negocios de franquicia que de empresas independientes, pero aseguran
mantenerse en e mercado por falta de profesionalizacion y la apropiacion de ventgas
competitivas.

El estudio abarca de 2002 a 2007 y observa laincursion importante de negocios franquiciados
con inversiones de bajo costo (inferiores a 15 mil dblares) pero con la misma dinamica
desaparecen del sistema de franquicia, manteniendo un crecimiento mas en amplitud de
marcas gue de establecimientos, pese a que el potencial de crecimiento en ambos sentidos es

muy alto si se compara con la participacion en paises como Estados Unidos o Esparia.

Paralelamente al incremento de jévenes inversores mexicanos, han llegado a México empresas
de madurez, en su estructura organizativa y fortaleza de marca, que colaboran a la

competitividad del sistemay a su crecimiento.

En cuanto a la antigliedad, las franquicias maduras, es decir con experiencia en e mercado
superior a 5 aflos y mayor presencia en el mercado, exhiben una politica de precios de mayor
cuantia a aguellas marcas de menor competitividad. Razon por la cual, los incentivos y apoyos
gubernamentales e institucionales establecidos en México para franquiciar deben ser
evaluados cuidadosamente, para evitar intentos fallidos en la comercializacién de marcas de

franquicias, més alla de productos o servicios.
Como limitante central de este trabajo se implica la precision y consistencia de las fuentes de

informacion. Ademés la perspectiva descriptiva, mas que explicativa, no permite la

generalizacion de los hallazgos. La principal implicaciéon del estudio es la subjetividad del
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andlisis por e investigador. Si bien es cierto, el acceso a la informacion no es tan sencillo
como en otros paises, las capacidades del investigador deberan mejorar y obtener datos
primarios. A modo de futuras lineas de investigacion se sugiere incorporar contrastes con otros
paises o profundizar algunos aspectos desde € punto de vista cualitativo como la eleccion de
marca por el pais de origen, analizar las causales de abandono en el sistema de franquicia,
evaluar la gestion de marca y su influencia en las relaciones entre e franquiciador y
franquiciado o bien los sistemas contables de gestién en las economias de escala de las

franquicias.
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