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Resumen

La expansién de las cadenas de franquicias en espafia se ha convertido en una de las
innovaciones que contribuye a transformas con rapidez, tanto la estructura del sector de
distribucion, como la propia fisonomia de los espacios de consumo en la ciudad. El
estudio realizado propone una interpretacion tedrica sobre el significado de estas redes
empresariales, que destaca tanto sus potencialidades como algunos de los costes y riesgos
asociados, para centrar luego su atencion en la evolucidn reciente y estructura actual del
sector, prestando especial atencién a las estrategias espaciales de franquiciadores y
franquiciados, asi como a las pautas de localizacidn resultantes, para finalizar con algunas

propuestas sobre lineas de investigacion futuras.

1- SENAS DE IDENTIDAD Y EXPANSION DE LAS FRANQUICIAS.

Dentro del proceso general de reestructuracién que afecta al sector de la distribucién y contribuye a
reorientar las pautas de consumo, una de las formulas que mayor éxito ha registrado durante los Gltimos afios en
un numero creciente de paises es, sin duda, la franquicia. Su rapida expansién provoca en nuestras ciudades una
callada transformacion del comercio minorista y numerosos servicios a la poblacion, que también modifica las
estrategias espaciales y pautas de distribucion caracteristicas de este sector, contribuyendo asi a transformar la
-organizacion del territorio y generar nuevos retos para el pIaneamiento urbanistico. Aunque no es nuestro
objetivo entrar en detalles sobre su definicién, funcionamiento y organizacién interna, ampliamente
desarrollados en los numerososstextos que en los 1iltimos afios han abordado el fenémeno desde una perspectiva
empresarial (Bolea,A., 1990; Rigol,J., 1992; Alonso Prieto,M., 1997; Raab,S.S.-Matusky,G., 1997; Diez de

Castro,E.-Galan,J.L., 1998...), si parecen necesarias algunas precisiones que sefialen sus limites aproximados.

Entre las muchas caracterizaciones disponibles, puede resultar particularmente expresiva la de Flechoso,
cuando afirma que "la franquicia es un sistema de asociacidn contractual, fundado en una colaboracion estrecha
y continuada entre dos empresas financieramgnte diferentes e independientes (el franquiciador y el
franquiciado). A través del contrato, el franquiciador permite a cada franquiciado que reproduzca exactamente
su sisterna de explotacién del negocio, y pone a su disposicion, a cambio de una contraprestacion econémica, su
marca, su saber hacer y sus métodos comerciales y empresariales” (Flechoso,1.J., 1997, 19). Muy préxima a ésta
es la definicién propuesta por la Federacién Europea de la Franquicia, que la considera “un sistema de
comercializacion de productos y/o servicios y/o tecnologia, basado en una colaboracién estrecha y continua
entre empresas legal y financieramente distintas e independientes,..., por el cual el franquiciador concede a sus
franguiciados individuales el derecho e impone la obligacion 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,

0 en su apariencia externa, sino en la relacion contractual que se establece entre los agentes participantes.

Se trata, pues, de un método de colaboracién formalizado entre empresas independientes, razén por la que
suele integrarse como una de las formas méis caracteristicas hoy de comercio asociado (Parra,F. et al., 1996), en
el que caben multitud de situaciones diferenciadas en funcidn de las caracteristicas empresariales, la rama de

actividad a que pertenezcan, o €l tipo de relaciones especificas entre los participantes. Eso provoca cierta



confusién a la hora de identificar en la practica quiénes se integran plenamente dentro de esta tipologia, al no
existir una regulacion legal especifica del contrate de franquicia’. Los mayores problemas de limites se plantean
con relaciéon al sistema de distribucién mediante licencia o concesién, habitual en determinadas actividades
(venta y reparacion de automoviles, gasolineras, etc.). En consecuencia , pese a que las definiciones formales
identifican con claridad a la franquicia por el hecho de que en ella existen formacién y asistencia técnica
constante por parte de la empresa franquiciadora, en la practica se dan situaciones de transicion, lo que se

traduce en la aparicién o desaparicién de ciertas firmas segiin la fuente de informacién consultada.

Tal dificultad se ve incrementada por la gran variedad de negocios que se han constituido en cadenas de
franquicias, razon por la que suele ser habitual la referencia a una tipologia basica, que distingue entre:

Franquicias industriales, en las que el franguiciador cede al franquiciado tecnologia y
materias primas para fabricar un determinado producto con su marca y luego venderlo en aquellos
mercados para los que se otorga una concesién en exclusiva.

Franquicias de distribucién, 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 formula original es propiedad del franguiciador, que puede vender su

saber hacer a los franquiciados.

Pero, cualquiera que sea el matiz incofporado en su definicion, de lo que no cabe duda es de que se
trata de un fenémeno reciente en la mayorfa de paises, que registra hoy un crecimiento casi exponencial y una
rapida difusion territorial. Originaria de Estados Unidos, alcanza alli su mejor expresion, con més de 3.000
franquiciadores y unos 250.000 establecimientos franquiciados, que concentran ya un 40 % de las ventas del
sector minorista de distribucion; no obstante, su difusion ha resultado rdpida e intensa, tanto en el propio
continente americano, como ¢R la Unién Europea y en la region Asia-Pacifico, con Canada, Brasil, Japon,
Australia y Francia como paises con mayor desarrollo (cuadro 1). Si se utiliza la metafora del ciclo de vida,
podria hablarse de una férmula que, salvo en el caso estadounidense, ain se encuentra en su fase de juventud,
cuando el mimero de competidores en la mayorfa de sectores es todavia limitado, pero las tasas medias de

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

Cuadro 1. La franquicia en el mundo 1995.

PAISES Franquiciadores Franquiciados | PAISES Franquiciadores Franquiciados

Alemania 500 20.000 | Estados Unidos 3.000 250.000
Australia 600 -26.000 | Francia 520 30.000
Austria 190 3.000 | Italia 465 20.706
Bélgica 225 3.500 | Japon 714 139.788
Brasil 932 60.000 | México 375 18.724
Canada 1.000 65.000 | Portugal 70 800
Dinamarca 68 1.210 | Reino Unido 506 26.400
Espafia 280 18.500 | Suecia 200 9.000

Fuente: International Franchise Research. Recogido en Diez de Castro,C.; Galan,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 Ordenacion del Comercio Minorista (15 de enero de 1996)
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En la justificacién de ese indudable dinamismo que, pese a la existencia de cierta rotacién empresarial,
hace posible la sucesién de saldos anuales altamente positivos en todos los casos estudiados por la bibliografia
Internacional, se suman diversos factores, que han sido profusamente reiterados por los analistas y publicistas de

esta formula. En una apretada sintesis, puede afirmarse la convergencia de dos tipos de beneficios:

Para la empresa franquiciadora, se trata de un sistema que posibilita 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 que, sobre todo, reducen la inversion 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, en principio, una empresa ya consolidada y con experiencia en el sector,
ademas de acceder al conocimiento de las técnicas de gestién y métodos profesionalizades de venta
que forman parte 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 algunos de los
problemas de viabilidad a que se enfrenta el pequefio comercio minorista independiente, razén que

explicaria la desigual trayectoria de ambos.

Esa acumulacion de ventajas justifica también la valoracion positiva que domina con rotundidad en la
bibliografia reciente sobre la materia, llegindose hasta la afirmacién de que la franquicia “es un concepto
revolucionario, que puede solucionar los problema; de una distribucién anticuada, tanto para el fabricante o
mayorista, como para el detallista” (Flechoso,J.J., 1997, 20). Pero esa misma visién, excesivamente plana y
lineal, adolece también de algunas deficiencias, tanto al ignorar las limitaciones y costes inherentes a este
sistema de distribucion, que genera ya un creciente nitmero de conflictos entre franquiciadores y franquiciados
en algunos de Jos paises con amplio desarrollo de esta férmula (Purvin,R.L., 1994), como al mantener una
perspectiva micro, que no atiende apenas al significado que pueda tener la expansion de las cadenas de
franquicias en el contexto del cambio estructural que conlleva la actual transicion hacia la nueva fase de
capitalismo global que ahora se inicia (Méndez,R., 1997). De ambos aspectos pretenden tratar las paginas que

siguen.

2. SIGNIFICADO DE LAS FRANQUICIAS EN LA REESTRUCTURACION DEL SISTEMA DE
DISTRIBUCION.

Las actuales transformaciones estructurales que afectan a los sistemas productivos y de distribucion, junto a
ciertas alteraciones en las caracteristicas y el comportamiento de los consumidores, han dado lugar a una
modernizacién de las estructuras y estrategias empresariales dentro de este sector, que afecta tanto a su tamafio
interno, como a sus relaciones mutuas, los tipos de establecimientos o sus pautas de localizacion (Salgueiro,T.B.,
1996). Como afirman Miquel et al. (1996, 33), “no se sabe con certeza como serd la distribucién el dia de
mafiana, pero lo que si es cierto es que se-trata de un sector en movimiento, complejo y dindmico”. 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 mas o menos
tradicionales al del sector productivo, contribuyendo asi a una cierta industrializacién de los servicios, que tiene

lugar de forma convergente con una creciente terciarizacion industrial derivada de la ampliacién de las cadenas



de valor empresariales, hasta el punto de desdibujar por completo los estrictos limites dibujados hace mas de
medio siglo entre ambos sectores (Bailly,A.S. y Maillat,D., 1988; Cuadrado,l.R. y Del Rio,C., 1990; Ferrdo,J.,
1992; Garcia,C.E. y Sanz,L., 1993; Méndez,R. y Caravaca,l., 1996).

En un mtento por precisar ese significado y establecer asi diversas hipétesis interpretativas a contrastar con
estudios de caso, pueden apuntarse seis tipos de procesos esenciales para la nueva logica econdmico-espacial
dominante de los que las franquicias resultan un magnifico exponente, apenas mencionado en la bibliografia

precedente sobre la materia.

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

La expansion de las franguicias no puede entenderse si no es en el contexto de la globalizacién econdmica
que define esta nueva fase en el desarrollo del sistema. El crecimiento de las franquicias se ha convertido asi en
uno de los vehiculos mas poderosos para impulsar una creciente internacionalizacién de actividades como el
comercio minorista y ciertos servicios a la poblacién realizados desde el sector privado, que siempre se
caracterizaron por su particular vinculacién a mercados locales, en contacto directo con sus clientes. Ese
proceso, paralelo al que tiene lugar en otros subsectores de la distribucién, se difunde ademis, 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 mas estudiado, de la industria, ese constante aumento en el
numero de sociedades que aplican estrategias globales se justifica tanto por la bisqueda de nuevos mercados de
consumo, trabajo o capital, como por los beneficios derivados de la obtencion de economias de escala, o la
creacién 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 ciclicas (Dicken,P., 1992; Chesnais,F.,
1994; Benko,G., 1996). También aqui, las posibilidades abiertas por la mejora de las infraestructuras técnicas,
que reducen tanto los costes de coordinacion interna como de transaccidn externa, junto con la generalizacidn de
politicas liberalizadoras, que favorecen la apertura y desregulacion de los mercados nacionales, han sido claves
para permitir el constante aumento en el nimero 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 magnifico exponente de esas nuevas formas de inversién (Oman,C., 1984)
que, frente a las clasicas politicas empresariales de crecimiento interno, por creacion de nuevas filiales, o
externo, por compra de empresas en otros paises, sustituyen la aportacion directa de capital por alianzas
estratégicas y vinculaciones entre compafifas independientes. Eso permite penetrar con rapidez en un numero
creciente de mercados nacionales sin exigir previamente una gran dimensién propia, ademas de aprovechar el

mayor y mejor conocimiento del entorno que aportan las empresas autoctonas.

En consecuencia, la constitucién 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 respectivos paises de
origen, superpuestas a las de los lugares en que se asientan, si bien con frecuencia parece més adecuado hablar
de una transmisién de estereotipos simplificadores que de una verdadera convergencia de habitos y

comportamientos.



2.2, Franquicias e innovacian de procesos y gestién en sectores tradicionales.

Una de las ventajas competitivas de que disfrutan numerosas cadenas de franquicias frente al comercio y los
servicios ftradicionales, radica en el impulso a la innovacidén que, con frecuencia, puede asimilarse a esta
férmula. En tal sentido, no puede ignorarse su contribucidn actual a la renovacién 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 gestién més profesionalizada, convirtiéndolas muchas veces en respuestas frente a la escasez

de empleo en otros sectores.

Por una parte, tiene lugar una verdadera innovacién en los procesos inherentes a la distribucion,
destinada tanto a reducir costes como a aumentar su flexibilidad interna ante la inestable evolucién de la
demanda. La externalizacion/descentralizacién de tareas que supone la concesion de licencias a operadores
independientes para que desarrollen su negocio y lleven a cabo una relacion directa con los clientes, mientras el
franquiciador reorienta su actividad dando mayor protagonismo a las tareas de coordinacion, es el mecanismo de
mayor importancia para lograr ese objetivo. Al mismo tiempo, la mayor capacidad conjunta que esa
colaboracién supone para invertir en actividades de I+D, disefio, marketing, campafias de publicidad, etc.,
permite la renovacion en el contenido y/o la imagen de ciertos productos, al tiempo que impulsa una
informatizacién creciente, tanto de la logistica como de las ventas. De este modo, resulta significativa la
adaptacion de las franquicias a la sociedad de la informacion, traducida en una destacada presencia dentro de los

nuevos ambitos de la telecompra y el teleservicio (Gamir,A., 1997).

Por otra, la franquicia actia también como vehiculo para difundir innovaciones en la gestion de las
empresas participantes, mediante las tareas de formacion permanente que debe realizar el franquiciador, junto al
mantenimiento de densos flujos de informacién entre los miembros de la cadena y la realizacién de actuaciones
coordinadas. Eso parece contribuir de manera decisiva al éxito mayoritario de una férmula en la que se integra
un elevado porcentaje de nueves empresarios sin expetiencia 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 Espafia (Salgueiro,T.B., 1996; Barbadillo Asociados,
1998).

De esta forma, la franquicia se comporta como una organizaciéon que funciona de forma integrada,
sistémica, bien adaptada a la nueva sociedad de la informacidn, que impulsa la difusion de innovaciones tanto en
el plano interempresarial o vertical (de la grande a la pequefia empresa), como sectorial u horizontal (de

actividades mas dindmicas a otras mas tradicionales y estables) y territorial (de espacios centrales a periféricos).

2.3. Redes empresariales y flexibilizacion en la franquicia.

Uno de los debates mas habituales en los ultimos tiempos, vinculado de forma directa a las
interpretaciones sobre el postfordismo o los nuevos modelos de especializacion flexible, es el que enfrenta a la
gran empresa integrada y relativamente auténoma, con la pequefia 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 distribucion y las grandes superficies comerciales, frente al
pequefio y fragmentado comercio minorista (Dawson,J.A. edit., 1980; Dawson,].A.-Burt,S.L., 1988; Carreras,C.,
1990).



Sin llegar a calificar como falso debate esa vision dicotdomica de las tendencias actuales en la evolucion
de las estrategias empresariales, si puede afirmarse que ofrece una visién bastante limitada de la realidad, tal
como pone de manifiesto el analisis sobre las cadenas de franquicias. De este modo, frente a la sustitucion de
una forma organizativa por otra lo mas significativo aqui es la integraciéon de ambas dentro de una estructura

reticular, en donde coexisten y se complementan:

| empresas-red franquiciadoras con establecimientos multiples, a veces en varios paises, y
® redes de empresas franquiciadas, de geometria variable, que dependen funcionalmente de
las anteriores y pueden mantener vinculaciones entre si de intensidad y contenido diverso, aunque

predominan claramente las relaciones de sentido vertical (BelussiF. 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 segiin un cierto orden y se mantienen interconectados por
flujos materiales e inmateriales Esa forma de organizacién les permite obtener importantes economias
relacionadas con su cardcter de clientes privilegiados respecto a sus proveedores o transportistas por el volumen
de compras que realizan y movilizan, la obtencion de lineas de crédito preferentes, la frecuente existencia de
almacenes comunes, etc. Tal como afirma Castells, “las redes son el elemento fundamental del que estan y
estardan hechas las nuevas organizaciones. Y son capaces de formarse y expandirse por todas las calles

principales y los callejones traseros de la economia global porque se basan en el poder de la informacién”
(Castells,M., 1997, 196).

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 cimpresa, Sino empresarios
autonomos, al menos como responsables directos de las ganancias o pérdidas de sus negocios, la gestion de su
personal, la seguridad de los locales, etc., aunque dependientes en materia de decisiones estratégicas y en el
propio modelo de gestion a desarrollar. Se hacen asi compatibles, tanto los procesos de concentracidén y
desconcentracién empresarial, como los de integracion y desintegracidn, pues al mismo tiempo se observa un
fuerte aumento del nimero de pequefias firmas franquiciadas, que generan buena parte del nuevo empleo en esas
actividades, junto a un aumento del tamafio, la capacidad financiera y de decisién que detentan las empresas
franguiciadoras. E] resultado frecuente es una valoracidn contrapuesta del sistema de franquicias, que algunos
identifican con un reforzamiento de la pequefia escala, mientras otros destacan su efecto centralizador en el
marco de una externalizacion limitada de tareas y riesgos, sin que ambas opiniones resulten totalmente

contradictorias, sino resultado de un distinto sesgo perceptivo.

24, Franquicias y nuevas-formas de jerarquizacién comercial.

La franquicia supone, por tanto, la consolidacion de redes empresariales de estructura muy simple,
constituidas tan sélo por dos o, a lo sumo, tres niveles {cuando existen franguicias master, que actian como
representantes de la ensefia en un pais determinado), y caracterizadas por una fuerte jerarquizacién de los flujosg
de decision que circulan por su interior. De este modo, frente al canto a la empresarialidad y al desarrollo de la
iniciativa personal que, con frecuencia, acompaiia su imagen v la aproximan a la de ese capitalismo popular de
pequefios empresarios autdnomos que compiten en un mercado de competencia cuasi-perfecta, las cadenas de

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



¢ interterritorial, que en ocasiones pueden generar, incluso, problemas de caracter legal ante los tribunales de

defensa de 12 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. Asi, resulta frecuente la
obligacion de realizar un cierto volumen anual de compras al franquiciador, la imposicién de determinados
proveedores, el control de caja y de la gestién comercial, el pago de un canon de publicidad por el franquiciado
para financiar las campafias de la firma, o la existencia de fuertes restricciones relativas al emplazamiento y
caracteristicas de los locales. Por otra, es asimismo frecuente Ia posibilidad de rescindir esos contratos de forma
unilateral si el franquiciador estd descontento con la actuacion de algin 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
centralizacién de las decisiones y, con ello, del poder, combinada con una no menos intensa
descentralizacion/externalizacion de la actividad y los riesgos, con lo que consigue una elevada flexibilidad.
Esas mismas relaciones jerdrquicas se transmiten también al exterior del propio sistema, por cuanto la
organizacién en cadenas de franquicias con presencia creciente dentro de ciertos subsectores comerciales y de
servicios ejerce una presion indirecta sobre la pequefia empresa minorista tradicional, que impulsa su
reconversion y el desarrollo del asociacionismo cuando no su desaparicién, asi 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 estandarizacion en las formas comerciales y pautas de consumo.

Frente al elogio de la diversidad propia de la condicién posmodema (Harvey,D., 1990; Soja,E., 1995),
que ensalza la superacion del consumo de masas en beneficio de un consumo individual de masas, mejor
adaptado a las exigencias y necesidades concretas de los individuos, la franguicia parece impulsar un
movimiento de sentido contrario, inherente a esa industrializacion de los servicios antes mencionada, al

incorporar estrategias hasta ahora caracteristicas del sector productivo.

En este caso, el objetivo prioritario suele ser la bisqueda de la maxima homogeneidad posible, que
transmita una imagen de marca perfectamente regonocible por ¢l cliente y haga asi totalmente predecible su
consumo. Ese deseo de homogeneizacion o estandarizacion incluye, al menos, dos vertientes complementarias.
Fn su faceta externa, la mas evidente y apreciable por el consumidor, cada establecimiento franquiciado debe ser
una reproduccidn exacta del modelo original, lo que incluye desde las caracteristicas de los productos y/o
servicios que se ofrecen, a su precio, el mobiliario y decoracidén de los locales, o la uniformacion de los
empleados (cuando existe). En su faceta interna, se manifiesta en la repeticidn de un modelo de gestion
aprobado por el franquiciador, con normas relativas a la relacién con proveedores, el sistema de facturacion, la
atencidn al cliente, el tipo de publicidad, o la relacién con bancos, trabajadores, etc. La existencia de manuales
de franquicia propios de cada ensefia, guardados celosamente como parte de su patrimonio y transmitidos tan
sélo a los miembros de la misma, se convierte en instrumento til para la concrecién de esas sefias de identidad

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

El resultado final serd una progresiva estandarizacion en un tipo de actividades 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 reduccion de la variedad se transmite a los comportamientos y espacios de



consumo. La presencia creciente en nuestras cindades de tiendas pertenecientes a estas cadenas, que reproducen
de forma clonica la misma imagen externa en localizaciones también muy similares, con tendencia a agruparse
en determinadas 4reas, es su consecuencia directa, que alcanza su mejor expresion en los centros comerciales

integrados de las periferias suburbanas.

2.6. La franquicia como factor de nuevos contrastes territoriales.

Una de las caracteristicas habituales del comercio minorista y las actividades de servicios al consumo,
privados y piiblicos, ha sido y es su localizacion relativamente dispersa, muy dependiente de la correspondiente
a la poblacidn que abastecian (Moreno,A.-Escolano,S., 1992; Mérenne-Schoumaker,B., 1996). Por el contrario,
cualquier analisis sobre la organizacion espacial de las cadenas de franquicias permite constatar una distribucion
territorial mucho mas 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 ensefias ha surgido en espacios que
pueden calificarse funcionalmente como centrales, pues es en ellos donde se sitiian buena parte de las empresas
mas consolidadas que pueden dar origen a una red, asi como las que cuentan con mayor conocimiento e
informacién sobre las posibilidades que ofrece esta férmula y estdn dispuestas a correr el riesgo que supone toda
innovacion. Asi pues, factores relativos a la estructura y estrategias empresariales con que cuentan esos
territorios se aiinan para impulsar una fuerte capacidad de liderazgo. La hegemonia que en el plano internacional
detentan Estados Unidos, Canada, Japon, 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 difusion, tanto jerarquica como por contigiiidad,
en direccion a espacios dindmicos y con amplios mercados en expansion, identificables a escala internacional
con buena parte de los paises de la Unidn Europea, Brasil, México, etc., que se convierten en sede de numerosas
franquicias master, asi como de franquiciadores nacionales. Ese mismo proceso se difunde en el interior de las
fronteras estatales hacia las ciudades medias, areas turisticas, etc., ampliando progresivamente los espacios

afectados de forma directa por la aparicion de este fendmeno.

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

segun la escala a que se analicen:

® A escala interurbana, se mantienen criterios de tipo christalleriano en la toma de
decisiones, pues atin se concede una especial importancia al tamafio minimo de poblacién existente
en cada nicleo a la hora de conceder una franquicia, aspecto relacionado de forma directa con la
superacién de cierto umbral de demanda potencial. Junto al simple nimero de consumidores, se
presta también atencién a otras caracteristicas complementarias como nivel de Tenta, estructura por
edades, habitos de consumo, tasa de motorizacidn, etc., factores todos ellos que tienden a excluir a
las areas rurales, convirtiendo a la franquicia en un fenémeno esencialmente urbano, muy
relacionado con la posicidn jerarquica de cada ciudad dentro del sistema. La eleccion de
emplazamiento también se basa en criterios de accesibilidad, visibilidad y coste, concediéndose la
exclusividad para la explotacién de la marca dentro de un area de mercado cuya dimension se

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






