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Resumen 

La expansión de las cadenas de franquicias en españa se ha convertido en una de las 

innovaciones que contribuye a transformas con rapidez, tanto la estructura del sector de 

distribución, como la propia fisonomía de los espacios de consumo en la ciudad. El 

estudio realizado propone una interpretación teórica sobre el significado de estas redes 

empresariales, que destaca tanto sus potencialidades como algunos de los costes y riesgos 

asociados, para centrar luego su atención en la evolución reciente y estructura actual del 

sector, prestando especial atención a las estrategias espaciales de franquiciadores y 

franquiciados, así como a las pautas de localización resultantes, para finalizar con algunas 

propuestas sobre líneas de investigación naturas. 

1- SEÑAS DE IDENTIDAD Y EXPANSIÓN DE LAS FRANQUICIAS. 

Dentro del proceso general de reestructuración que afecta al sector de la distribución y contribuye a 

reorientar las pautas de consumo, una de las fórmulas que mayor éxito ha registrado durante los últimos años en 

un número creciente de países es, sin duda, la franquicia. Su rápida expansión provoca en nuestras ciudades una 

callada transformación del comercio minorista y numerosos servicios a la población, que también modifica las 

estrategias espaciales y pautas de distribución características de este sector, contribuyendo así a transformar la 

organización del territorio y generar nuevos retos para el planeamiento urbanístico. Aunque no es nuestro 

objetivo entrar en detalles sobre su defmición, funcionamiento y organización interna, ampliamente 

desarrollados en los numerososvtextos que en los últimos años han abordado el fenómeno desde una perspectiva 

empresarial (Bolea,A., 1990; Rigol,J., 1992; Alonso Prieto,M., 1997; Raab,S.S.-Matusky,G., 1997; Diez de 

Castro,E.-Galán,J.L., 1998...), sí parecen necesarias algunas precisiones que señalen sus límites aproximados. 

Entrfe las muchas caracterizaciones disponibles, puede resultar particularmente expresiva la de Flechoso, 

cuando afirma que "la franquicia es un sistema de asociación contractual, fundado en una colaboración estrecha 

y continuada entre dos empresas financieramente diferentes e independientes (el franquiciador y el 

franquiciado). A través del contrato, el franquiciador permite a cada franquiciado que reprodiKica exactamente 

su sistema de explotación del negocio, y pone a su disposición, a cambio de una contraprestación económica, su 

marca, su saber hacer y sus métodos comerciales y empresariales" (Flechoso,J.J., 1997, 19), Muy próxima a ésta 

es la definición propuesta por la Federación Europea de la Franquicia, que la considera "un sistema de 

comercialización de productos y/o servicios y/o tecnología, basado en una colaboración estrecha y continua 

entre empresas legal y financieramente distintas e independientes,..., por el cual el franquiciador concede a sus 

franquiciados individuales el derecho e impone la obligación de llevar un negocio de conformidad con el 

concepto del franquiciador". En ambos casos, se insiste no en el tipo de producto o servicio que se comercializa, 

o en su apariencia extema, sino en la relación contractual que se establece entre los agentes participantes. 

Se trata, pues, de un método de colaboración formalizado entre empresas independientes, razón por la que 

suele integrarse como una de las formas más características hoy de comercio asociado (Parra,F. et al., 1996), en 

el que caben multitud de situaciones diferenciadas en función de las características empresariales, la rama de 

actividad a que pertenezcan, o él tipo de relaciones específicas entre los participantes. Eso provoca cierta 



confusión a la hora de identificar en la práctica quiénes se integran plenamente dentro de esta tipología, al no 

existir una regulación legal específica del contrato de franquicia'. Los mayores problemas de límites se plantean 

con relación al sistema de distribución mediante licencia o concesión, habitual en determinadas actividades 

(venta y reparación de automóviles, gasolineras, etc.). En consecuencia , pese a que las definiciones formales 

identifican con claridad a la franquicia por el hecho de que en ella existen formación y asistencia técnica 

constante por parte de la empresa franquiciadora, en la práctica se dan situaciones de transición, lo que se 

traduce en la aparición o desaparición de ciertas firmas según la fuente de información consultada. 

Tal dificultad se ve incrementada por la gran variedad de negocios que se han constituido en cadenas de 

franquicias, razón por la que suele ser habitual la referencia a una tipología básica, que distingue entre: 

Franquicias industriales, en las que el franquiciador cede al franquiciado tecnología y 

materias primas para fabricar un determinado producto con su marca y luego venderlo en aquellos 

mercados para los que se otorga una concesión en exclusiva. 

Franquicias de distribución, en las que el franquiciador comercializa determinados 

productos -propios o adquiridos a otros fabricantes- mediante la red de establecimientos 

franquiciados. 

Franquicias de servicios, en las que no se distribuyen productos sino que se ofrecen 

determinados servicios cuya fórmula original es propiedad del franquiciador, que puede vender su 

saber hacer a los franquiciados. 

Pero, cualquiera que sea el matiz incorporado en su definición, de lo que no cabe duda es de que se 

trata de un fenómeno reciente en la mayoría de países, que registra hoy un crecimiento casi exponencial y una 

rápida difusión territorial. Originaria de Estados Unidos, alcanza allí su mejor expresión, con más de 3.000 

franquiciadores y unos 250.000 establecimientos, franquiciados, que concentran ya un 40 % de las ventas del 

sector minorista de distribución; no obstante, su difusión ha resultado rápida e intensa, tanto en el propio 

continente americano, como en la Unión Europea y en la región Asia-Pacífico, con Canadá, Brasil, Japón, 

Australia y Francia como países con mayor desarrollo (cuadro 1). Si se utiliza la metáfora del ciclo de vida, 

podría hablarse de una fórmula que, salvo en el caso estadounidense, aún se encuentra en su fase de juventud, 

cuando el número de competidores en la mayoría de sectores es todavía limitado, pero las tasas medías de 

beneficios resultan ya suficientemente elevadas como para atraer a un creciente número de imitadores. 

Cuadro 1. La franquicia en el mundo 1995. 

PAÍSES 

Alemania 

Australia 

Austria 

Bélgica 

Brasil 

Canadá 

Dinamarca 

España 

Franquiciadores 

500 

600 

190 

225 

932 

1.000 

68 

280 

Franquiciados 

20.000 

26.000 

3.000 

3.500 

60.000 

65.000 

1.210 

18.500 

PAÍSES 

Estados Unidos 

Francia 

Italia 

Japón 

México 

Portugal 

Reino Unido 

Suecia 

Franquiciadores 

3.000 

520 

465 

714 

375 

70 

506 

200 

Franquiciados 

250.000 

30.000 

20.706 

139.788 

18.724 

800 

26.400 

9.000 

Fuente: International Franchise Research, Recogido en Diez de Castro,C.; Galán,J.L., 1998. 

' El marco normativo actual se limita al Reglamento Comunitario 4087/88 y al Real Decreto 157/92, junto a la 
Ley de Ordenación del Comercio Minorista (15 de enero de 1996) 
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En la justificación de ese indudable dinamismo que, pese a la existencia de cierta rotación empresarial, 

hace posible la sucesión de saldos anuales altamente positivos en todos los casos estudiados por la bibliografía 

internacional, se suman diversos factores, que han sido profusamente reiterados por los analistas y publicistas de 

esta fórmula. En una apretada síntesis, puede afirmarse la convergencia de dos tipos de beneficios: 

Para la empresa franquiciadora, se trata de un sistema que posibilita una rápida expansión 

y el acceso a nuevos mercados mediante la venta de licencias, con un coste y unos riesgos bastante 

inferiores a los que conllevaría su implantación directa que, sobre todo, reducen la inversión inicial 

de capital fijo y la plantilla laboral propia. 

Por su parte, la empresa franquiciada se beneficiará de la imagen corporativa y de marca 

que puede ofrecerle, en principio, una empresa ya consolidada y con experiencia en el sector, 

además de acceder al conocimiento de las técnicas de gestión y métodos profesionalizados de venta 

que forman parte del saber hacer que el franquiciador debe transmitirle, aprovechar la aparición de 

economías de escala en sus aprovisionamientos, y gozar de una explotación exclusiva de tales 

derechos en un área determinada. Todo ello puede permitirle superar con éxito algunos de los 

problemas de viabilidad a que se enfrenta el pequeño comercio minorista independiente, razón que 

explicaría la desigual trayectoria de ambos. 

Esa acumulación de ventajas justifica también la valoración positiva que domina con rotundidad en la 

bibliografía reciente sobre la materia, llegándose hasta la afirmación de que la franquicia "es un concepto 

revolucionario, que puede solucionar los problemas de una distribución anticuada, tanto para el fabricante o 

mayorista, como para el detallista" (Flechoso,J.J., 1997, 20). Pero esa misma visión, excesivamente plana y 

lineal, adolece también de algunas deficiencias, tanto al ignorar las limitaciones y costes inherentes a este 

sistema de distribución, que genera ya un creciente número de conflictos entre franquiciadores y franquiciados 

en algunos de los países con amplio desarrollo de esta fórmula (Purvin,R.L., 1994), como al mantener una 

perspectiva micro, que no atiende apenas al significado que pueda tener la expansión de las cadenas de 

franquicias en el contexto del cambio estructural que conlleva la actual transición hacia la nueva fase de 

capitalismo global que ahora se inicia (Méndez,R., 1997). De ambos aspectos pretenden tratar las páginas que 

siguen. 

2. SIGNIFICADO DE LAS FRANQUICIAS EN LA REESTRUCTURACIÓN DEL SISTEMA DE 

DISTRIBUCIÓN. 

Las actuales transformaciones estructurales que afectan a los sistemas productivos y de distribución, junto a 

ciertas alteraciones en las características y el comportamiento de los consumidores, han dado lugar a una 

modernización de las estructuras y estrategias empresariales dentro de este sector, que afecta tanto a su tamaño 

interno, como a sus relaciones mutuas, los tipos de establecimientos o sus pautas de localización (Salgueiro.T.B., 

1996). Como afirman Miquel et al. (1996, 33), "no se sabe con certeza cómo será la distribución el día de 

mañana, pero lo que sí es cierto es que se-trata de un sector en movimiento, complejo y dinámico". 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 consumo más o menos 

tradicionales al del sector productivo, contribuyendo así a una cierta industriahzación de los servicios, que tiene 

lugar de forma convergente con una creciente terciarización industrial derivada de la ampliación de las cadenas 



de valor empresariales, hasta el punto de desdibujar por completo ios estrictos límites dibujados hace más de 

medio siglo entre ambos sectores (Bailly.A.S. y Maillat.D., Í988; Cuadrado,J.R. y Del Río,C., 1990; FeíTaoJ., 

1992; Garcia,C.E. y Sanz,L., 1993; Méndez,R. y Carayaca,!., 1996). 

En un intento por precisar ese significado y establecer asi diversas hipótesis interpretativas a contrastar con 

estudios de caso, pueden apuntarse seis tipos de procesos esenciales para la nueva lógica económico-espacial 

dominante de los que las franquicias resultan un magnífico exponente, apenas mencionado en la bibliografía 

precedente sobre la materia. 

2.1. La franquicia como vector de globalización para el comercio y los servicios. 

La expansión de las franquicias no puede entenderse si no es en el contexto de la globalización económica 

que defme esta nueva fase en el desarrollo del sistema. El crecimiento de las franquicias se ha convertido así en 

uno de los vehículos más poderosos para impulsar una creciente intemacionalización de actividades como el 

comercio minorista y ciertos servicios a la población realizados desde el sector privado, que siempre se 

caracterizaron por su particular vinculación a mercados locales, en contacto directo con sus clientes. Ese 

proceso, paralelo al que tiene lugar en otros subsectores de la distribución, se difunde además, de modo 

indirecto, hacia los proveedores de las firmas franquiciadoras, ya sean fabricantes o empresas de servicios, que 

también se ven impulsados a desbordar las fronteras interestatales. 

Tal como suele afirmarse en el caso, bastante más estudiado, de la industria, ese constante aumento en el 

número de sociedades que aplican estrategias globales se justifica tanto por la búsqueda de nuevos mercados de 

consumo, trabajo o capital, como por los beneficios derivados de la obtención de economías de escala, o la 

creación de una demanda interna a la propia empresa, generada por sus propios establecimientos o los 

controlados de forma directa, que reduce el impacto de las fluctuaciones cíclicas (Dicken,P., 1992; Chesnais,F., 

1994; Benko,G., 1996). También aquí, las posibilidades abiertas por la mejora de las infraestructuras técnicas, 

que reducen tanto los costes de coordinación interna como de transacción extema, junto con la generalización de 

políticas liberalizadoras, que favorecen la apertura y desregulación de los mercados nacionales, han sido claves 

para permitir el constante aumento en el número de empresas transnacionales que, en este caso, aplican 

estrategias multidomésticas, al reproducir el mismo tipo de actividades en diferentes localizaciones. 

La franquicia resulta, pues, un magnífico exponente de esas nuevas formas de inversión (Oman,C., 1984) 

que, frente a las clásicas políticas empresariales de crecimiento interno, por creación de nuevas filiales, o 

extemo, por compra de empresas en otros países, sustituyen la aportación directa de capital por alianzas 

estratégicas y vinculaciones entre compañías independientes. Eso permite penetrar con rapidez en un número 

creciente de mercados nacionales sin exigir previamente una gran dimensión propia, además de aprovechar el 

mayor y mejor conocimiento del entoixio que aportan las empresas autóctonas. 

En consecuencia, la constitución de cadenas de franquicias se ha convertido también en un vehículo para la 

difusión intemacional de ciertas pautas culturales y de consumo de masas a partir de sus respectivos países de 

origen, superpuestas a las de los lugares en que se asientan, si bien con frecuencia parece más adecuado hablar 

de una transmisión de estereotipos simplificadores que de una verdadera convergencia de hábitos y 

comportamientos. 



2.2. Franquicias e innovación de procesos y gestión en sectores tradicionales. 

Una de las ventajas competitivas de que disfrutan numerosas cadenas de franquicias frente al comercio y los 

servicios tradicionales, radica en el impulso a la iimovación que, con frecuencia, puede asimilarse a esta 

fórmula. En tal sentido, no puede ignorarse su contribución actual a la renovación de actividades donde el peso 

de la inercia y la escasez de recursos limitaron, con frecuencia, una efectiva mejora de su productividad y la 

posibilidad de una gestión más profesionalizada, convirtiéndolas muchas veces en respuestas frente a la escasez 

de empleo en otros sectores. 

Por una parte, tiene lugar una verdadera irmovación en los procesos inherentes a la distribución, 

destinada tanto a reducir costes como a aumentar su flexibilidad intema ante la inestable evolución de la 

demanda. La extemalización/descentralización de tareas que supone la concesión de licencias a operadores 

independientes para que desarrollen su negocio y lleven a cabo una relación directa con los clientes, mientras el 

franquiciador reorienta su actividad dando mayor protagonismo a las tareas de coordinación, es el mecanismo de 

mayor importancia para lograr ese objetivo. Al mismo tiempo, la mayor capacidad conjunta que esa 

colaboración supone para invertir en actividades de I+D, diseño, marketing, campañas de publicidad, etc., 

permite la renovación en el contenido y/o la imagen de ciertos productos, al tiempo que impulsa una 

informatización creciente, tanto de la logística como de las ventas. De este modo, resulta significativa la 

adaptación de las franquicias a la sociedad de la información, traducida en una destacada presencia dentro de los 

nuevos ámbitos de la telecompra y el teleservicio (Gámir,A., 1997). 

Por otra, la franquicia actúa también como vehículo para difundir iimovaciones en la gestión de las 

empresas participantes, mediante las tareas de formación permanente que debe realizar el franquiciador, junto al 

mantenimiento de densos flujos de información entre los miembros de la cadena y la realización de actuaciones 

coordinadas. Eso parece contribuir de manera decisiva al éxito mayoritario de una fórmula en la que se integra 

un elevado porcentaje de nuevos empresarios sin experiencia previa en el sector, con un perfil definido por una 

edad media relativamente baja, un nivel de estudios superior al promedio y una destacada presencia de la mujer, 

al menos por los resultados observados en Portugal o España (Salgueiro,T.B., 1996; Barbadillo Asociados, 

1998). 

De esta forma, la franquicia se comporta como una organización que funciona de forma integrada, 

sistémica, bien adaptada a la nueva sociedad de la información, que impulsa la difiisión de irmovaciones tanto en 

el plano interempresarial o vertical (de la grande a la pequeña empresa), como sectorial u horizontal (de 

actividades más dinámicas a otras más tradicionales y estables) y territorial (de espacios centrales a periféricos). 

2.3. Redes empresariales y ñexibilización en la franquicia. 

Uno de los debates más habituales en los últimos tiempos, vinculado de forma directa a las 

interpretaciones sobre el postfordisrao o los nuevos modelos de especialización flexible, es el que enfrenta a la 

gran empresa integrada y relativamente autónoma, con la pequeña empresa. Si en el plano industrial las 

tendencias descentralizadoras han otorgado un protagonismo cada vez mayor a las PYMEs (Amin,A. edit., 1994; 

Benko,G.-Lipietz,A. edits., 1994), en el de las actividades comerciales han sido frecuentes las referencias al 

creciente poder ejercido por las grandes cadenas de distribución y las grandes superficies comerciales, frente al 

pequeño y fragmentado comercio minorista (Dawson,J.A. edit., 1980; Dawson,J.A.-Burt,S.L., 1988; Carreras,C., 

1990). 



Sin llegar a calificar como falso debate esa visión dicotómica de las tendencias actuales en la evolución 

de las estrategias empresariales, sí puede afirmarse que o&ece una visión bastante limitada de la realidad, tal 

como pone de manifiesto el análisis sobre las cadenas de fi-anquicias. De este modo, fi^ente a la sustitución de 

una forma organizativa por otra lo más significativo aquí es la integración de ambas dentro de una estructura 

reticular, en donde coexisten y se complementan: 

® empresas-red franquiciadoras con establecimientos múltiples, a veces en varios países, y 

® redes de empresas franquiciadas, de geometría variable, que dependen funcionalmente de 

las anteriores y pueden mantener vinculaciones entre sí de intensidad y contenido diverso, aunque 

predominan claramente las relaciones de sentido vertical (Belussi,F. edit., 1992; Veltz,P., 1993). 

La franquicia, pues, a diferencia del comercio minorista, funciona como una red compuesta por una 

serie de nodos, que se distribuyen por el territorio según un cierto orden y se mantienen interconectados por 

flujos materiales e inmateriales Esa forma de organización les permite obtener importantes economías 

relacionadas con su carácter de clientes privilegiados respecto a sus proveedores o transportistas por el volumen 

de compras que realizan y movilizan, la obtención de líneas de crédito preferentes, la frecuente existencia de 

almacenes comunes, etc. Tal como afirma Castells, "las redes son el elemento fundamental del que están y 

estarán hechas las nuevas organizaciones. Y son capaces de formarse y expandirse por todas las calles 

principales y los callejones traseros de la economía global porque se basan en el poder de la información" 

(Castells,M., 1997, 195). 

Pero las cadenas de franquicias deben entenderse, ante todo, como una red flexible, en la que 

al frente de cada establecimiento no se encuentran directivos de una misma empresa, sino empresarios 

autónomos, al menos como responsables directos de las ganancias o pérdidas de sus negocios, la gestión de su 

personal, la seguridad de los locales, etc., aunque dependientes en materia de decisiones estratégicas y en el 

propio modelo de gestión a desarrollar. Se hacen así compatibles, tanto los procesos de concentración y 

desconcentración empresarial, como los de integración y desintegración, pues al mismo tiempo se observa un 

fuerte aumento del número de pequeñas fumas franquiciadas, que generan buena parte del nuevo empleo en esas 

actividades, junto a un aumento del tamaño, la capacidad financiera y de decisión que detentan las empresas 

franquiciadoras. El resultado frecuente es una valoración contrapuesta del sistema de franquicias, que algunos 

identifican con un reforzamiento de la pequeña escala, mientras otros destacan su efecto centralizador en el 

marco de una extemalización limitada de tareas y riesgos, sin que ambas opiniones resulten totalmente 

contradictorias, sino resultado de un distinto sesgo perceptivo. 

2.4. Franquicias y nuevas formas de jerarquización comercial. 

La franquicia supone, por tanto, la consolidación de redes empresariales de estructura muy simple, 

constituidas tan sólo por dos o, a lo sumo, tres niveles (cuando existen franquicias master, que actúan como 

representantes de la enseña en un país determinado), y caracterizadas por una fuerte jerarquización de los flujos 

de decisión que circulan por su interior. De este modo, frente al canto a la empresarialidad y al desarrollo de la 

iniciativa personal que, con frecuencia, acompaña su imagen y la aproximan a la de ese capitalismo popular de 

pequeños empresarios autónomos que compiten en un mercado de competencia cuasi-perfecta, las cadenas de 

franquicias están sometidas a un férreo control interno y a ciertas restricciones a la competencia interempresarial 



e interterritorial, que en ocasiones pueden generar, incluso, problemas de carácter legal ante los tribunales de 

defensa de la competencia. 

Por una parte, las condiciones impuestas por el franquiciador en los contratos son una buena muestra 

de esas relaciones de dependencia e intercambio desigual entre sus participantes. Así, resulta frecuente la 

obligación de realizar un cierto volumen anual de compras al franquiciador, la imposición de determinados 

proveedores, el control de caja y de la gestión comercial, el pago de un canon de publicidad por el franquiciado 

para financiar las campañas de la firma, o la existencia de fuertes restricciones relativas al emplazamiento y 

características de los locales. Por otra, es asimismo frecuente la posibilidad de rescindir esos contratos de forma 

unilateral si el franquiciador está descontento con la actuación de algún franquiciado, sin que sea necesario 

hacerlo de mutuo acuerdo. 

En resumen, desde el punto de vista de su estructura interna, la franquicia hace posible una fuerte 

centralización de las decisiones y, con ello, del poder, combinada con una no menos intensa 

descentralización/extemalización de la actividad y los riesgos, con lo que consigue una elevada flexibilidad. 

Esas mismas relaciones jerárquicas se transmiten también al exterior del propio sistema, por cuanto la 

organización en cadenas de franquicias con presencia creciente dentro de ciertos subsectores comerciales y de 

servicios ejerce una presión indirecta sobre la pequeña empresa minorista tradicional, que impulsa su 

reconversión y el desarrollo del asociacionismo cuando no su desaparición, así como sobre los proveedores -a 

menudo industriales-, que deben mejorar sus precios o las condiciones de venta y servicio. 

2.5. La franquicia como factor de estandarización en las formas comerciales y pautas de consumo. 

Frente al elogio de la diversidad propia de la condición posmodema (Harvey.D., 1990; Soja,E., 1995), 

que ensalza la superación del consumo de masas en beneficio de un consumo individual de masas, mejor 

adaptado a las exigencias y necesidades concretas de los individuos, la franquicia parece impulsar un 

movimiento de sentido contrario, inherente a esa industrialización de ¡os servicios antes mencionada, al 

incorporar estrategias hasta ahora características del sector productivo. 

En este caso, el objetivo prioritario suele ser la búsqueda de la máxima homogeneidad posible, que 

transmita una imagen de marca perfectamente reconocible por el cliente y haga asi totalmente predecible su 

consumo. Ese deseo de homogeneización o estandarización incluye, al menos, dos vertientes complementarias. 

En su faceta extema, la más evidente y apreciable por el consumidor, cada establecimiento franquiciado debe ser 

una reproducción exacta del modelo original, lo que incluye desde las características de los productos y/o 

servicios que se ofrecen, a su precio, el mobiliario y decoración de los locales, o la uniformación de los 

empleados (cuando existe). En su faceta intema, se manifiesta en la repetición de un modelo de gestión 

aprobado por el franquiciador, con normas relativas a la relación con proveedores, el sistema de facturación, la 

atención al cliente, el tipo de publicidad, o la relación con bancos, trabajadores, etc. La existencia de manuales 

de franquicia propios de cada enseña, guardados celosamente como parte de su patrimonio y transmitidos tan 

sólo a los miembros de la misma, se convierte en instrumento útil para la concreción de esas señas de identidad 

corporativas, junto con los cursos y seminarios impartidos de forma periódica. 

El resultado final será una progresiva estandarización en un tipo de actividades donde tradicionalmente 

primaron la diversidad y la búsqueda de identidad propia por parte de cada empresa para atraer la atención de 

cierto tipo de clientes, y esa misma reducción de la variedad se transmite a los comportamientos y espacios de 



consumo. La presencia creciente en nuestras ciudades de tiendas pertenecientes a estas cadenas, que reproducen 

de forma clónica la misma imagen extema en localizaciones también muy similares, con tendencia a agruparse 

en determinadas áreas, es su consecuencia directa, que alcanza su mejor expresión en los centros comerciales 

integrados de las periferias suburbanas. 

2.6. La franquicia como factor de nuevos contrastes territoriales. 

Una de las características habituales del comercio minorista y las actividades de sei'vicios al consumo, 

privados y públicos, ha sido y es su localización relativamente dispersa, muy dependiente de la correspondiente 

a la población que abastecían (Moreno,A.-Escolano,S., 1992; Méreime-Schoumaker,B., 1996). Por el contrario, 

cualquier análisis sobre la organización espacial de las cadenas de franquicias permite constatar una distribución 

territorial mucho más selectiva y concentrada, que contribuye a reforzar ciertos contrastes previos, tanto en 

sentido cuantitativo como cualitativo, y a cualquier escala que se considere. 

Por lo que hace referencia a los franquiciadores, la mayor parte de las enseñas ha surgido en espacios que 

pueden calificarse ñmcionalmente como centrales, pues es en ellos donde se sitúan buena parte de las empresas 

más consolidadas que pueden dar origen a una red, así como las que cuentan con mayor conocimiento e 

información sobre las posibilidades que ofrece esta fórmula y están dispuestas a correr el riesgo que supone toda 

innovación. Así pues, factores relativos a la estructura y estrategias empresariales con que cuentan esos 

territorios se aunan para impulsar una fuerte capacidad de liderazgo. La hegemonía que en el plano internacional 

detentan Estados Unidos, Canadá, Japón, Francia, el Reino Unido o Alemania, complementada en su interior 

por el predominio de las grandes regiones metropolitanas, es su principal consecuencia (cuadro 1). 

A partir de esos focos originarios, tiene lugar un proceso de difusión, tanto jerárquica como por contigüidad, 

en dirección a espacios dinámicos y con amplios mercados en expansión, identificables a escala internacional 

con buena parte de los países de la Unión Europea, Brasil, México, etc., que se convierten en sede de numerosas 

franquicias master, así como de franquiciadores nacionales. Ese mismo proceso se diñmde en el interior de las 

fronteras estatales hacia las ciudades medias, áreas turísticas, etc., ampliando progresivamente los espacios 

afectados de forma directa por la aparición de este fenómeno. 

Con referencia a los establecimientos franquiciados, las estrategias espaciales resultan bastante distintas 

según la escala a que se analicen: 

® A escala interurbana, se mantienen criterios de tipo christalleriano en la toma de 

decisiones, pues aún se concede una especial importancia al tamaño mínimo de población existente 

en cada núcleo a la hora de conceder una franquicia, aspecto relacionado de forma directa con la 

superación de cierto umbral de demanda potencial. Junto al simple número de consumidores, se 

presta también atención a otras características complementarias como nivel de renta, estructura por 

edades, hábitos de consumo, tasa de motorización, etc., factores todos ellos que tienden a excluir a 

las áreas rurales, convirtiendo a la franquicia en un fenómeno esencialmente urbano, muy 

relacionado con la posición jerárquica de cada ciudad dentro del sistema. La elección de 

emplazamiento también se basa en criterios de accesibilidad, visibilidad y coste, concediéndose la 

exclusividad para la explotación de la marca dentro de un área de mercado cuya dimensión se 

establece en función del alcance o radio de influencia de los bienes/servicios ofrecidos y la propia 



distribución de la población, lo que puede favorecer a ciertos centros situados en un entorno 

particularmente denso y dinámico como son las áreas turísticas. 

® A escala intraurbana, la selectividad espacial es también la norma, con una especial 

atracción hacia las áreas peatonales y grandes avenidas del centro de negocios o los barrios 

residenciales de mayor estatus social, junto a los grandes centros comerciales suburbanos, donde la 

complementariedad genera extemalidades que refuerzan el atractivo de cada establecimiento en 

particular. Asi, frente a las decisiones de localización del pequeño comercio minorista, muy 

influidas por la inercia, el conocimiento directo del entorno, o una valoración del espacio sesgada 

por una fuerte carga subjetiva e intuitiva, las del comercio franquiciado parecen más guiadas, en 

general, por criterios de racionalidad económica que se apoyan en estudios previos de mercado, 

razón por la que el recurso a los Sistemas de Información Geográfica (S.I.G.) como instrumento 

útil para determinar buenos emplazamientos aparece cada vez más citado por los propios 

franquiciadores. En concreto, suele indicarse la conveniencia de estructurar la información en 

capas georeferenciadas, que tengan en cuenta aspectos como la distribución de la población, la 

renta, las infraestructuras de transporte y flujos de tráfico, así como los establecimientos 

preexistentes, tanto propios como de la competencia. 

En ambas escalas debe destacarse la importancia otorgada habitualmente a la exclusividad para operar 

dentro de un determinado territorio, de la que existen dos tipos básicos. La denominada exclusividad total, la 

más numerosa, implica que el franquiciado dispone de un área en la que es el único establecimiento distribuidor 

de los productos de la firma, lo que supone una suerte de monopolio espacial; por su parte, la exclusividad 

parcial solo le asegura ser el único establecimiento de la cadena dentro del área, pero el franquiciador se reserva 

la posibilidad de distribuir parte de sus productos a través de otro tipo de comercios (grandes almacenes, 

hipermercados, etc.), lo que puede ser fuente de conflictos con sus franquiciados. 

El resultado es la formalización de un espacio de redes, constituido por un creciente número de nodos 

jerarquizados, especializados en actividades diversas, distribuidos de forma muy selectiva 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., 1996; Offner,M.-Pumain,D. dirs., 1996), excluidos de los 

beneficios potenciales del nuevo modelo de articulación territorial. 

Con este marco teórico como propuesta interpretativa capaz de proporcionar hipótesis relevantes sobre 

la expansión de las franquicias y su significado en esta fase de desarrollo capitalista, pueden abordarse ya 

estudios empíricos sobre la situación y tendencias dominantes en regiones y ciudades diversas, capaces de 

perfilar con mayor nitidez lo que por el momento no son sino simples trazos generales. En esos análisis deberían 

abordarse, al menos, los siguientes aspectos: 

e la evolución reciente y tendencias actuales de las franquicias 

e la estructura de las empresas participantes y su composición sectorial 

» las estrategias competitivas de las empresas y sus implicaciones espaciales 

e las relaciones interempresariales franquiciador-franquiciado 

e las pautas de localización de unos y otros a diferentes escalas 

® una valoración de las ventajas/oportunidades y costes/limitaciones asociados. 


