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Resumen

El presente estudio se enfoca en entender el impacto que tiene la duracidn del contrato de
franquicia en el valor de la marca, basado en diferentes teorias como la teoria de derechos de
propiedad, la teoria de recursos y capacidades y la teoria de los costes de transaccion. Para lo
cual, se ha elaborado un panel de datos de 287 marcas de franquicias establecidas en Francia y
Brasil en el periodo de 2010 a 2019. Dada la naturaleza de los datos la metodologia aplicada
es la de datos de panel, concretamente, estimacién mediante Errores Estdndar Corregidos para
Panel (PCSE). Los resultados obtenidos sefialan que a mayor duracién del contrato de franquicia

mayor serd su valor de marca.

Palabras Claves: franquicia, duracién del contrato, activo intangible, Brasil, Francia, datos

de panel, marca.



Abstract

This research explains the impact of the contract duration of firms on the brand value. Based
on franchising literature, such as Property Rights theory, Resources and Capabilities theory
and Transaction Costs theory. Using a unique panel dataset of 287 franchise brands established
in France and Brazil from 2010 to 2019, we provide evidence that the longer duration of the

contract is related with a greater a brand value.

Keywords: franchise, contract duration, intangible asset, Brazil, France, panel data, brand-

value.



Capitulo I

Introduccion

El término franquicia tiene su origen en la Edad Media, época en la que la realeza europea
concedia privilegios a sus subditos, los cuales podian realizar actividades como la pesca o la
caza dentro de las zonas del reino. A estos privilegios se les conocia como “franc”. Es asi como,
en el siglo XVII en Francia nace el término franquicia, originario de las ciudades con “cartas
francas”, tales ciudades eran las que tenian privilegios que les daba ciertas libertades, entre ellas

no pagar tributos al Rey (European Franchise Federation, 2016).

Posteriormente, en el siglo XVIII, ciertos fabricantes alemanes de cerveza concedieron
derechos de comercializacion de sus cervezas a tabernas, lo que llevé a su negocio se transformara

en las primeras franquicias de la época.

El uso moderno de la franquicia, es en Estados Unidos como respuesta a la ley antimonopolio
de ese pais, con Singer Corporation (1912), empresa dedicada a la fabricacion de maquinas de
coser. Cincuenta afios mas tarde General Motors siguid el modelo propuesto por Singer en la
venta y distribucion de sus automdviles, convirtiendo a la franquicia en el formato de negocio de

moda, iniciando asf el sistema de franquicias en el mundo.

Junto con el siglo XX llegd también la revolucién de la franquicia en el sector de fast food
donde aparecen empresas como: McDonald ’s, Coca Cola , entre otros. Es asi como se crean los
contratos de franquicia enfocados al marketing (Watson y Johnson, 2010). Su idea fue planificar,
coordinar y controlar las actividades empresariales enfocadas al mercado, con la finalidad de

satisfacer al cliente, todo esto trajo consigo un incremento en las ganancias y posibilidades
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de crecimiento para la franquicia. De esta manera Vaughn (1979), define por primera vez a la

franquicia como:

“Una forma de comercializacion o distribucidn, en la cual una casa matriz, concede
a un individuo o a una empresa relativamente pequeiia el derecho o privilegio de
hacer negocio de una manera sefialada sobre cierto periodo de tiempo y en un
lugar determinado. La compafifa matriz se denomina franquiciador, el receptor
del privilegio se denomina franquiciado, y el derecho o privilegio en si mismo, la

franquicia”.

En este contexto, Kotler (2012) , define a la franquicia como “una concesion en el mercado
extranjero, de los derechos a utilizar el proceso de fabricacién, la marca, la patente, el secreto
comercial y otros valores a cambio de honorarios o royalties”.Siguiendo la misma linea, Doherty

y Quinn (1999), la definen como sistema de distribucion en su formato de negocio como:

“La concesion de una licencia para un predeterminado retorno financiero por una
compaiiia franquiciataria y sus franquiciados, cediéndoles el uso completo del
negocio incluyendo entrenamiento, soporte, y nombre corporativo, entonces los
habilita para operar su propio negocio con los estindares y el formato de otras

unidades de la cadena franquiciataria”.

De manera similar, Lafontaine y Blair (2005), definen a la franquicia como un acuerdo
establecido entre dos empresas legalmente establecidas e independientes, donde el franquiciado
paga al franquiciador por el derecho de comercializar el producto del franquiciador o utilizar
la marca y el formato comercial en un territorio y tiempo determinados. A nivel mundial la
franquicia ha tomado gran relevancia econdmica no sélo en paises desarrollados sino también
en paises emergentes convirtiéndose en el sistema de expansion empresarial mds utilizado en la
actualidad (Falbe y Welsh, 1998; Watson y Johnson, 2010).

Sin olvidar que, si de estructuras hibridas se trata la franquicia es una de las mds conocidas,
(combina dos tipos de unidades, pertenecientes al franquiciador y franquiciado), por su forma
empresarial intensiva en activos intangibles (Dant et al., 1992). Las franquicias que cuidan
sus activos intangibles, especialmente las marcas, servicios patentes, copyrights, acrecientan
sus activos intangibles, de esta manera estas franquicias crean la necesidad de controlarlos y

conseguir su eficiencia

En este sentido, la marca aparece como uno de los activos intangibles mas importantes en

la cadena. De hecho, la importancia de la marca dentro de la franquicia contribuye a que las
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redes de franquicias reconocidas se fortalezcan con comportamientos cooperativos y menos
oportunistas (Gronroos, 1996). El reconocimiento de la marca de una franquicia hace que la
reputacion crezca, lo que tiene un efecto exponencial en el valor de la compaifiia y de esta manera

se facilita su comercializacién atrayendo a potenciales franquiciados.

Es asi como, el presente trabajo de investigacion pretende entender el impacto que tiene la
duracién del contrato de franquicia en el valor de su marca en paises como Francia y Brasil,
debido a que son un referente en cuanto al modelo de negocio de franquicia dentro de los

mercados desarrollados y emergentes.

Francia por su parte tiene el mercado de franquicias mas desarrollado en Europa, siendo
uno de los primeros paises en considerar a la franquicia mas de tipo comercial, que de servicios.
Desde los afios 70 y 80 se desarroll6 principalmente en el sector de bienes personales, hogar,
alimentacién, hosteria y peluqueria. En resumen, el mercado francés de franquicias es un
mercado maduro, caro y competitivo, pero a la vez seguro, rentable, serio y estable. Donde el
concepto de franquicia estd muy bien definido y la informacion para los futuros franquiciados esta
disponible a través de publicaciones que realizan las organizaciones de franquicias (European
Franchise Federation, 2016).

Como lo sefialaron Alon y Welsh (2002), en 1990 Brasil era el pais con el tercer mercado
de franquicias mds grande del mundo, por debajo de paises del norte como Canadd y Estados
Unidos que se encuentran en primer y segundo lugar, respectivamente. Para el 2013 la Asociacion
Brasilefia de Franquicias sefialaba que en el pais habian alrededor de 2703 cadenas de franquicias
y se ubicaba en el sexto puesto a nivel mundial en cantidad de unidades franquiciadas, por debajo
de los Estados Unidos, China, Corea del Sur, Japon y las Filipinas (Associacdo Brasileira de
Franchising, 2014). El mercado brasilefio es considerado como un mercado emergente por lo que
surge la oportunidad de rentabilidad y crecimiento dentro de las franquicias dentro de este pais.
Para finalizar, el mercado brasilefio de franquicias se encuentra entre los mercados mds amplios
y sofisticados del mundo, ya que el sector de las franquicias ha crecido constantemente y se ha
convertido en una de los sectores mds rentables econémicamente para Brasil. Por todo lo antes
expuesto se considera al mercado de franquicias brasilefio como uno de los mas importantes
dentro de América Latina (Alon y Welsh, 2002).

Para el presente estudio se va a considerar a la franquicia como una combinacién de recursos
ofrecidos tanto por el franquiciador como por el franquiciado. Los recursos suministrados por
el franquiciado son: inversion inicial, destrezas empresariales, conocimiento de la economia
local, personal para atencion. Por su parte el franquiciador comparte, la marca, el know-how

(capacitacion), experiencia, publicidad entre otros activos intangibles. De esta manera, tanto el
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franquiciado como el franquiciador van a estar sujetos a un contrato de franquicia en el cual se

definen los términos que ambos crean convenientes (Mathewson y Winter, 1985).

Una buena interaccion entre los franquiciados y franquiciadores con comportamientos mas
cooperativos y menos oportunistas, da paso a relaciones contractuales més duraderas y exitosas.
Lo que trae consigo mayor inversion por parte del franquiciado, de esta manera la marca gana
mayor reconocimiento por la inversion realizada y por ende el valor de esta crece. Bajo esta
misma perspectiva, Kaufmann y Stanworth (1995), resaltan que uno de los efectos de que las

marcas sean fuertes es que influyen en la intencién de acuerdo contractual de los compradores.

Cuando se firma un contrato de franquicias, el franquiciador indica su voluntad de monitorear
las actividades de marketing y operativas del franquiciado (Doherty y Quinn, 1999), para de esta
manera intentar mantener la imagen creada por el branding !. El propésito del branding, mis que
crear un simbolo o marca para nombrar o promocionar un producto, es la creacioén de identidad
para facilitar a la franquicia las tareas y mantener la lealtad del cliente con costos efectivos a
manera de alcanzar el més alto retorno de inversion (Boyle, 2002), para lograrlo se debe alcanzar

un equilibrio entre lo que transmite la marca al publico y la personalidad de la marca.

De la misma manera, que una marca sea reconocida en diversas localidades ayuda a que el
consumidor la reconozca con mayor facilidad, asi mismo incrementa los gastos de operacién en
cuanto a marketing. Por tal motivo, que una marca sea reconocida facilita su negociacién con
respecto a los contratos. La reputacion en el mercado hace que los futuros franquiciados quieran
invertir en la franquicia y firmar acuerdos contractuales a largo plazo, pues ven una oportunidad

de negocio rentable y con menor riesgo (Dant et al., 1992).

Bajo este contexto, el objetivo de esta investigacion es entender el impacto que tiene la
duracién del contrato de franquicia en el valor de la marca de la franquicia tanto para paises
desarrollados como emergentes. La estructura del presente trabajo es la siguiente: en el Capitulo
IT se desarrolla el marco tedrico que sustenta la investigacion realizada. El Capitulo III describe
los datos y la metodologia utilizada para la investigacion. El Capitulo IV muestra los resultados

obtenidos y, finalmente el Capitulo V presenta las conclusiones y limitaciones del estudio.

' Branding: se refiere a posicionar una marca en el mercado, haciendo que esta marca permanezca en la mente de
los consumidores. Logrando un equilibrio entre los valores que transmite la marca y la conexién con el piblico
(Boyle, 2002)

10



Capitulo 11

Marco Teorico

A continuacion, se presenta un marco tedrico basado en la teoria de derechos de propiedad, la
teoria de recursos y capacidades y la teoria de los costes de transaccidn, para explicar el impacto

que tiene la duracion del contrato de franquicia en el valor de la marca.

2.1. La Marca como Activo Intangible

La teoria de los recursos ha sido estudiada desde diferentes enfoques a lo largo del tiempo,
desde el enfoque de la Direccion Estratégica (Barney, 1991, 1996; Collis y Montgomery, 1995),
como desde el marketing (Day, 1994; Hall, 1992; Srinivasan et al., 2001).Lo que tienen en
comun estos enfoques mencionados anteriormente, es que una de sus caracteristicas es tener
como prioridad la valoracion y la gestion de los recursos de una franquicia (Priem y Butler, 2001;

Srinivasan et al., 2001).

A la vez, la literatura de los recursos sugiere que los recursos como la reputacion o la marca
son una fuente de ventaja competitiva sostenible en el tiempo (Barney, 1991; Grant, 1991), es
decir, esta teoria estudia los recursos tanto tangibles como intangibles, y su beneficio dentro de
las franquicias (Collis y Montgomery, 1995; Peteraf, 1993).Resaltando que sélo los intangibles

son capaces de generar ventajas competitivas (Amit y Schoemaker, 1993; Barney, 1991)

Segun Ferndndez et al. (2000); Galbreath (2004); Teece et al. (1997), la clasificacion de los

11
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diferentes activos no sélo se da entre activos tangibles e intangibles, sino también entre recursos y
capacidades. Los activos tangibles son medidos a través de los sistemas contables de la empresa,
es decir, tienen valor financiero (Grant, 1991), por su parte los activos intangibles atin no tienen
una clasificacion clara de como medirlos (Collis, 1994; Hall, 1992). Debido a la importancia que
han ganado los activos intangibles en la obtencion de éxito de las franquicias, nace la busqueda
por conocer como estos pueden ser valorados en el mundo empresarial. De esta manera, tanto a
nivel académico como empresarial, se requiere una mayor profundizacion en la valoracion de los

activos intangibles(Barney, 1991).

La franquicia es una de las estructuras mayormente conocida por trabajar con activos intan-
gibles (Dant et al., 1992).De este modo para poder clasificar a los activos intangibles vamos a
tomar la propuesta de Hall (1992): (a) Recursos organizativos; (b) Reputacion; (c) Recursos de

propiedad intelectual; (d) Capacidades.

a) Recursos organizativos: son los que indican como estd organizada la empresa, se consideran
intangibles ya que la competencia no puede imitarlos (Barney, 1991; Fernandez et al., 2000).
La franquicia obtiene ventajas competitivas a través de la utilizaciéon de estos recursos
mediante el tipo de contrato y las condiciones de acuerdo. Por su parte, el tipo de contrato
ayuda al crecimiento de la franquicia ya sea mediante socios externos o bien un control directo
por parte de la franquicia. A esto se suma, las caracteristicas de los contratos tales como los
incentivos que ayudan a las franquicias a ser mds competitivas y eficientes (Lafontaine y
Slade, 2001; Pénard et al., 2003; Scott, 1995; ?).

b) Reputacion: para que un activo intangible sea capaz de generar una ventaja competitiva
debe ser duradero, dificil de identificar, de transferir, de duplicar y la franquicia debe ser
su duefia (Grant, 1991). La reputacién es uno de los activos intangibles que cumple con
todas las propiedades anteriormente descritas (Hall, 1992). La reputacion es la que muestra
la credibilidad, confianza o calidad ofrecida por la franquicia (Galbreath, 2004). Mantener
una buena reputacion hace que la marca de la franquicia sea mas relevante en el mercado. El
esfuerzo por mantener una marca homogénea es de suma importancia debido a que permite
la continuidad de la imagen y una estabilidad en los diferentes mercados en los que opera
(Levitt, 1983).

¢) Recursos referentes a la propiedad intelectual: la existencia de estos recursos permite la
proteccién de otros activos intangibles que formar parte de la franquicia, como el nombre
comercial, como un nuevo producto o disefio (Schroeder et al., 2002). Que exista este tipo

de barreras protege a los activos intangibles ante la duplicacién o imitacion por parte de

12
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la competencia (Hall, 1992; Kotha et al., 2004).En tal sentido, que el uso de una marca
sea exclusivo permite que las franquicias tengan un mayor éxito entre los consumidores
(Galbreath, 2004).

d) Activos intangibles relacionados con las capacidades: para Grant (1991), el éxito de una
empresa viene dado mediante el conocimiento y el know-how de los empleados. Las ca-
pacidades requieren de un proceso de aprendizaje, por lo que necesitan tiempo (Teece et
al., 1997).Es asi que entre mayor sea la experiencia, mayores serdn los conocimientos y

capacidades adquiridas (Dant et al., 1992; Lafontaine y Kaufmann, 1994)

Por tal motivo, la marca es uno de los activos intangibles mds importantes que una compafiia
puede tener; es un nombre y/o simbolo que identifica los bienes o servicios que van a ser
distribuidos hacia los consumidores para satisfacer sus necesidades (Tabaku y Zerellari, 2015).
Por su parte Aaker (1996), establece que la marca se compone de aspectos intangibles, viscerales,
emotivos, personales y culturales muy complejos de construir. La marca presenta diversas

caracteristicas entre las que destacan estilo, sentimientos y personalidad.

En cuanto a lo abordado con anterioridad, la marca de franquicia dejé de ser s6lo un logotipo
o nombre, para convertirse en una herramienta que ayude a las franquicias a expandirse e
incrementar su valor en el marcado. De igual manera, la marca es considerada al momento de

firmar un contrato, puesto que, podria garantizar el éxito de una empresa (Galbreath, 2004).

2.2. La Duracion del Contrato y el Valor de Marca

El contrato utilizado en las franquicias ayuda a proteger tanto al franquiciador como al
franquiciado del oportunismo. El franquiciador se protege de los free riders o parasitos que
aparecen cuan mas valioso es el nombre de la marca, esto debido a que los franquiciados mas
oportunistas se beneficiaran del valor de marca al distribuir un producto o servicio de menor
calidad al que los clientes estdn acostumbrados (Michael, 2000; Norton, 1988). Por su parte, el
franquiciado se protege del oportunismo del franquiciador al especificar las regalias, la publicidad
y las tarifas de arrendamiento, asi como las cuotas de venta, los requisitos de renovacion y las
protecciones territoriales. Es decir, el franquiciador no puede cambiar las condiciones durante la
vigencia del contrato sin consentimiento del franquiciado. Ademads de proteger al franquiciado de
un atraco, un contrato a largo plazo le da al franquiciado la posibilidad de recuperar su inversion

(Brickley et al., 2006). Una empresa puede tardar un promedio de tres afios en generar ganancias,

13
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es asi, que si el plazo del contrato de franquicia es de cinco afos, apenas podra tener el tiempo
suficiente para obtener un rendimiento deseado (Foster, 1993).

Es comiin que los franquiciadores afronten costos cuando expropian cuasi rentas® de los
franquiciados. Afrontar estos costos hace que los franquiciadores no actien de manera oportunista
cuando las cuasi rentas son demasiado bajas. A medida que la inversion inicial aumenta, aumentan
también los incentivos del franquiciador para actuar de manera oportunista. Como resultado, los
franquiciados van a exigir contratos a un plazo mayor para detener el oportunismo por parte de

los franquiciadores (Brickley et al., 20006).

La literatura sugiere que entre menor sea la experiencia de una franquicia dentro del mercado,
mayor serd la incertidumbre sobre los términos ptimos de un contrato lo que hard que los
contratos sean demads corto plazo. Siguiendo esta linea entre mas grande sea una franquicia

(mayor experiencia) esta va a ofrecer contratos a mayor plazo (Brickley et al., 2006).

Los franquiciadores de cierta manera tienen mds poder que los franquiciados, ya que ellos
son “duefios de la marca”, es asi como ofrecen contratos unilaterales sobre la base de “tomalo
o déjalo”. Muchas veces los franquiciados firman contratos injustos porque no quieren perder
la oportunidad de un negocio seguro y a su vez no cuentan con la suficiente guia legal antes de
firmar un acuerdo (Brickley et al., 2006). Como resultado, los franquiciadores con mayor poder
probablemente eviten los contratos a mds largo plazo, ya que de esta manera van a ceder menos

derechos de propiedad y a obtener las mismas ganancias.

Con lo anteriormente expuesto, se aspira a integrar la literatura de la teoria de derechos de
propiedad y la teoria de recursos y capacidades para entender cudl es el impacto que tiene la
duracién del contrato de franquicia en el valor de la marca. Es asi como la hipétesis a comprobarse

€S

H1: Mientras mds dure un contrato de franquicia, mayor serd el valor de su marca.

2Cuasi renta: ingreso que obtiene los duefios de un bien mientras este en uso. Para este estudio serfa la renta que
recibe el franquiciador por el uso de marca por parte del franquiciado (Brickley et al., 2006)

14
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Datos y Metodologia

3.1. Datos

La muestra en andlisis estd compuesta por 287 marcas de franquicias operativas en Francia
y Brasil entre 2010 y 2019, pertenecientes a 6 sectores de actividad econdémica. Resultando
una base de datos de tipo panel balanceado con 10 afios de extension. La informacién de las
franquicias ubicadas en Francia fue obtenida del anuario que publica la Federacion Francesa de
Franquicias, mientras que, los datos de las franquicias que radican en Brasil se obtuvieron de la

Asociacion Brasilefia de Franquicias.

Previo a la utilizacién de los datos recolectados para la investigacion, se realizé el tratamiento
a los mismos. Los valores econdmicos de las franquicias se encontraban en las monedas oficiales
de cada pais (euro y real brasilefio), es asi como se considero el tipo de cambio correspondiente
para cada afo este fue obtenido del Banco Mundial, todos los valores econémicos fueron

transformados a ddlares estadounidenses.

A continuacion, se realiza la limpieza, el tratamiento y andlisis de los datos. Posteriormente,
se reviso inconsistencias como datos perdidos o atipicos. Correspondiente a los datos perdidos
se obtiene que: las variables Capital inicial, Publicidad, Duracion del contrato, Tamario de la
tienda, Tamaiio de la franquicia y Regalias muestran un promedio de 8,1 % de datos perdidos.

La eliminacion de estos datos podria ser una opcién debido a que dentro de la muestra su
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representacion es minima, sin embargo, la eliminacién de estos de la muestra la limitaria y
ademds podria comprometer los resultados de la estimacion del modelo (Kleinke et al., 2011).
Luego, se realiz6 el test de Little para verificar si la pérdida de datos es aleatoria, es decir, que
los datos faltantes de una variable especifica no dependan de ninguna otra variable (Li, 2013). El
resultado del test fue Prob >chi2 = 0,4632, lo que nos indica que la pérdida de datos es aleatoria
y se puede utilizar una técnica de imputacion apropiada para hacer frente al problema de datos

perdidos. Los detalles del andlisis de datos perdidos se presentan en el Anexo A (Tabla A.1)

Dada la naturaleza de los datos y considerando los resultados previos se utiliza como método
de imputacion la interpolacion lineal. El proceso de imputacion se detalla en el Anexo B. Una
vez realiza la imputacién de datos mediante la técnica de la interpolacién lineal y antes de
implementar algin modelo econométrico se realiz6 un analisis de datos atipicos mediante el
método grafico del diagrama de cajas o de bigotes que se presenta en el Anexo C (Figura C.1),
es asi, que se encontraron valores fuera de los extremos tanto superiores como inferiores. Luego
de identificar las observaciones de valores atipicos se procedi6 a eliminarlas de la muestra a
ser utilizada (6,51 %) finalmente obteniendo un total de 2870 observaciones disponibles para el

analisis.

3.1.1. Variable Dependiente

Dado el enfoque de este trabajo de investigacion, se utiliza a la variable Valor de la Marca
como variable dependiente. De acuerdo con la American Marketing Association (2013), una
marca estd definida como un nombre, término, disefio o simbolo para distinguir a unos vendedores
de otros. Por su parte, Aaker (1996) sefala, el valor de la marca lo define el consumidor mediante
dimensiones de conciencia de marca, asociaciones de marca, lealtad de la marca y calidad

percibida.

Una marca dentro de una organizacion es considerada un activo intangible, con el pasar del
tiempo se ha ido convirtiendo en una herramienta importante para incrementar su valor dentro
del mercado sin importar el tamafio y sector de la organizacion (Ivanov y Mayorova, 2015). La
manera de medir una marca puede enfocarse en distintos criterios, por un lado, estd la financiera
que mide los beneficios econémicos, a su vez tenemos el enfoque en el que el cliente da el valor
de esta y finalmente tenemos el enfoque de la marca como un activo intangible que es el que se
va a utilizar. Partiendo de la premisa de que las franquicias presentan informacién que permite a

los futuros franquiciados conocer el valor de la marca de la franquicia antes de tomar la decisién
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de franquiciar ofreciendo asi garantias sobre la calidad del producto (Caves y Murphy II, 1976).

El valor de la marca se calcula mediante la construccion de un indice que mide percepciones
de valor de la marca en los diferentes paises en los que se establece la franquicia. Las variables

presentadas a continuacién se escogieron segtin la literatura y trabajos previos .

Valor de la Marca = Ln( Capital Inicial+Tamaiio de la Franquicia+Regalias+Training)

Donde:

» Capital Inicial: esta variable representa el capital inicial requerido, en ddlares estadouni-
denses, para la iniciacion de una unidad de la franquicia. Es una variable que indica el
valor de la marca de la franquicia, ayudando a que los franquiciados se decidan a invertir
en la misma (Windsperger, 2001). De la misma manera, Lal (1990), observo que entre
menor sea la cantidad exigida a los franquiciados como derecho de entrada, menor serd el

cierre de establecimientos en una cadena de franquicias.

» Tamaiio de la Franquicia: esta variable representa el tamafio del franquiciador y estd con-
formada por todas las unidades de la firma, tanto propias como franquiciadas. Esta variable
muestra que a medida que una franquicia aumenta su tamafo, su imagen de marca sera
reconocido con mayor facilidad, lo cual favorece a la apertura de nuevos establecimientos

(Castrogiovanni et al., 1993).

= Regalias: usando esta variable se mide el porcentaje de honorarios que el franquiciado
paga al franquiciador, por el uso y los beneficios de la franquicia entre estos se encuentra
la utilizacion de la marca de la franquicia. El pago de las regalias se acepta de manera a
priori, a pesar del desconocimiento de las ventas futuras de los potenciales franquiciados.
De esta manera los futuros franquiciados no aceptaran pagos altos de regalias, aunque
estas signifiquen garantia de calidad de la marca (Alon, 2001; Lafontaine y Shaw, 1999;
Shane et al., 2006; Vazquez, 2005).

» Training: es una variable que indica si el franquiciado recibe entrenamiento del fran-
quiciador, el conocimiento y las habilidades (Know-How) se los define como activos
intangibles que se refieren a los conocimientos especificos del sistema como activos de

marca (Windsperger, 2001).

3The fee structure in franchising: a property rights view (Windsperger, 2001); Intangible Assets and Competitive
Advantage in Retail: Case Study from Russia (Ivanov y Mayorova, 2015); Franchise branding: An organizational
identity perspective (Zachary et al., 2011)
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3.1.2. Variable Independiente

Duracion del Contrato: indica el nimero de meses que se espera que dure la relacion
contractual entre el franquiciado y el franquiciador. De acuerdo con Brickley et al. (2003), la
duracion del contrato de franquicia guarda una estrecha relacion con la inversion que hacen los
franquiciados en la marca. Mientras que mayor sea la duracion del contrato de franquicia, entre el
franquiciador y el franquiciado se va a crear una interdependencia entre los mismos, provocando
que los intereses en la marca se vuelvan significativos de tal forma que la cooperacién entre
las partes involucradas mejora, dando como resultados incrementos en el rendimiento de la
marca de la franquicia (Blut et al., 2011). En tal sentido, Brickley et al. (2003), verifican los
efectos de duracion de contrato de franquicia y corroboran que se espera que los franquiciadores
maés grandes y con mds experiencia ofrezcan contratos a largo plazo en comparacion con los

franquiciadores mds jovenes.

3.1.3. Variables de Control

Experiencia: muestra el nimero de afios que tiene la empresa en el negocio siendo una

franquicia.

Publicidad: indica cual es el porcentaje de las ventas brutas que los franquiciados pagan a
los franquiciadores por la publicidad de la franquicia (Fladmoe-Lindquist y Jacque, 2008; Shane,
1998).Por su parte Ambler et al. (2002); Hoeffler y Keller (2003), afirman que la publicidad
acumulada es la que crea valor de marca en una franquicia. Las inversiones del franquiciador en
formacion y publicidad mejoran las posibilidades de supervivencia de los franquiciados (Michael
y Combs, 2008)

Extranjera: es una variable que indica si la franquicia es extranjera o no en el pais estudiado.
Una franquicia suele extenderse fuera de su pais de origen, de esta manera se espera que los
futuros franquiciados elijan marcas de franquicias de paises con los cuales comparten cultura, un
mismo lenguaje e incluso estdn geograficamente cerca, puesto que se reducen las asimetrias de

informacion (Yungwook, 2006).

Sector: es una variable que indica en que sector se desarrolla la franquicia. Mientras mas
tiempo la franquicia lleva operando en un sector garantiza que conoce el mercado y asi podra

saber sobrellevar cualquier contingencia (Fernandez et al., 2000).

Tamario de la Tienda : es una variable de control sectorial. Que estd representada por los
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metros cuadrados (m2), que cada establecimiento tiene.

Ciudad: es una variable que indica si la franquicia se encuentra en la cuidad con mayor
afluencia de personas (turismo), en este caso para Brasil seria Sao Paulo y para Francia seria
Paris. De esta manera lo que se busca saber es que si la franquicia se encuentra ubicada en un

lugar turistico su marca aumenta su valor.

Pais de Origen: muestra los paises de origen de la franquicia. La imagen de marca del pais

de origen en una franquicia es considerada fundamental para su crecimiento (Yungwook, 2006).

3.1.4. Variable de interaccion

Para pretender una correcta especificacion del modelo se ha establecido una variable de
interaccion que es EXP2, es decir, la experiencia de la firma siendo franquicia al cuadrado. De
acuerdo con la literatura, la experiencia de una franquicia se mide mediante el nimero de afios
transcurridos desde que inici6 su actividad hasta el ano en que decidi6 convertirse en franquicia
(Shane, 1998; Shane y Foo, 1999)

3.1.5. Estadistica Descriptiva

En seguida se muestra un anélisis exploratorio de las variables presentadas con anterioridad.
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Tabla 3.1: Estadistica Descriptiva

Variable Observaciones Media Desviacion Estandar

Valor de la Marca 2870 1,96 0,69
Capital Inicial 2870 64004,07 187551,4
Tamafio de la Franquicia 2870 136,59 241,24
Tamafio de la Tienda 2870 78,53 68,74
Regalias 2870 52 276
Publicidad 2870 34,38 187,69
Training 2870 0,68 0,46
Experiencia 2870 11,12 14,38
Duracién del Contrato 2870 70,69 66,56
EXP2 2870 330,51 1047,51
Extranjera 2870 0,66 0,24
Sector 2870 3,34 2,13
Ciudad 2870 0,87 0,54
Pais de Origen 2870 1,66 0,59

Elaborado por: La Autora

Como lo muestra la Tabla 3.1, las variables Capital Inicial, Tamario de la Franquicia,
Regalias, Publicidad, EXP2 y Experiencia presentan heterogeneidad puesto que su desviacion
estdndar es mayor a su media, por lo que es necesario trabajar estas variables en logaritmos con
la finalidad de suavizar sus medias. Asi mismo, la matriz de correlaciones no indica posibles
problemas de endogeneidad, puesto que las correlaciones entre las variables no son muy altas los

detalles de la matriz se muestran a continuacién en la Tabla 3.2.
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3.2. Metodologia

Dada la naturaleza de los datos disponibles para la investigacion, se procederéa a utilizar un
modelo econométrico para Datos de Panel. La metodologia de datos de panel utiliza simultidnea-
mente informacién de corte transversal (informacién de los individuos en un momento dado)
y de series de tiempo (un periodo determinado de tiempo). Esta técnica permite controlar los
efectos individuales especificos de cada individuo, variables en el tiempo que puedan afectar a
las decisiones de los agentes. Asi mismo permite controlar los efectos temporales, que son los

que afectan a cada individuo por igual, pero varian en el tiempo (Greene, 2002).

De la misma manera, esta metodologia de datos de panel permite suponer que las observacio-
nes recolectadas no se distribuyen de manera independiente en el tiempo, controlando de esta
manera la heterogeneidad inobservable y corrigiendo la posible endogeneidad entre la variable

dependiente y las variables independientes (Shane et al., 2006).

A continuacion, se presenta la especificacion general del modelo para Datos de Panel.

ValordelaMarca; ;= Po+ p1Ln(Experiencia);;+ PoLn(EXP2); ;

+ BsDuraciéondelContrato;; + fsLn(Publicidad); ; 3.1)

+ BsCiudad; + PsExtranjera;  + f7Sector; ;

+ BgTamanodelaTienda+ BoPaisdeOrigen;  + [ ¢
coni=1,2,...,287:t=1,2,...,10

Donde:

Y; :: variable dependiente de la firma i en el afio t, en el estudio valor de la marca;

Boi: constante del modelo;

= fi: representa el coeficiente de la variable k;

Wi ¢: término de error del modelo.
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Previo a estimar el modelo propuesto se procede a realizar diferentes pruebas de especifica-

cion.

3.2.1. Pruebas de especificacion del modelo

Test de Hausman

Es un test que utiliza la distribucién chi cuadrado para determinar si las diferencias son
sistematicas y significativas, entre dos estimaciones. Es empleado especificamente en dos casos:
a) saber si un estimador es consistente, b) saber si una variable es o no relevante (Hausman,
1978). La hipétesis nula de esta prueba es si la diferencia entre los coeficientes de los modelos
no es sistemadtica, frente a la hipétesis alternativa de que la diferencia entre los coeficientes de
los modelos si es sistematica (Greene, 2002). Como resultado para los modelos seleccionados se
obtuvo un p-valor de 0,000; lo cual nos permite rechazar la hip6tesis nula, es decir, debemos

seleccionar el estimador para efectos fijos véase Anexo D (Tabla D.1)
Autocorrelacion

En esta seccion se aborda el problema de la correlacion serial o “autocorrelacion”, es decir
cuando los errores no son independientes con respecto al tiempo. La hip6tesis nula de la prueba
es que no existe autocorrelacion, si esta es rechazada se puede concluir que ésta si existe.
Como resultado se obtiene un p-valor de 0,9513 lo que nos sefiala que se no se puede rechazar la
hipdtesis nula, es decir, el modelo no presenta problemas de correlacion serial. Los test realizados
para los cinco modelos* que se presentan en este estudio se encuentran detallados en el Anexo D
( Tabal D.1).

Heterocedasticidad

Para saber si nuestro modelo tiene problemas de heterocedasticidad se utiliza la prueba de
Breusch-Pragan. La hipétesis nula de esta prueba es que no existe problemas de heterocedas-
ticidad, cuando se rechaza ésta tenemos problemas de heterocedasticidad. Para los modelos
planteados el p-valor es de 0,000 lo que indica que se rechaza la hipdtesis nula, es decir, los

modelos tienen problemas de heterocedasticidad.

4Modelo I: Variables propias del valor de la marca; Modelo 2: Variables propias del valor de la marca mds las
variables de control; Modelo 3: Todas las variables anteriormente citadas mas la variable sector; Modelo 4: variables
propias del valor de la marca y sector excluyendo las variables de control y Modelo 5: Variables propias del valor de
marca, se incluye la variable pais de origen mds las variables de control excluyendo a la variable ciudad més la
variable sector.
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Correlacion Contemporanea

Pueden existir problemas de correlacion contemporanea cuando las observaciones de algunos
individuos estén correlacionadas con las observaciones de otros individuos en el mismo periodo
de tiempo. La hipétesis nula de esta prueba es que, si existe independencia trasversal, es
decir, que los errores entre los individuos son independientes entre si. Como resultado para los
modelos planteados se obtiene un p-valor de 0,000 lo que nos indica que si existen problemas de

correlacién contemporanea.
Endogeneidad

El problema de endogeneidad se presenta si alguna de las variables del modelo se correlaciona
con el error. Aunque no existen indicios de que las variables presenten este problema se realiza la
prueba Durbin-Wu-Hausman. La hipétesis nula del test DWH, plantea que la variable analizada
es exdgena. Para cada una de las variables independientes del modelo, se prueba la existencia
de este problema mediante la utilizacion del pasado de la variable como variable instrumental.
Obteniendo los siguientes resultados;Duracién del Contrato (p-valor = 0,35) ; no se encuentra

problemas de endogeneidad en ninguna de las variables.

Luego de realizar las pruebas anteriormente descritas, se detecta que el modelo debe ser
estimado mediante efectos fijos, asi mismo se debe corregir los problemas de correlacién contem-
porédnea, heterocedasticidad y autocorrelacion encontrados. Los problemas encontrados pueden
solucionarse mediante los estimadores de Minimos Cuadrados Generalizados Factibles (FGLS) o
bien con Errores Estdndar Corregidos para Panel (PCSE). Beck y Katz (1995), demostraron que
los errores estandar corregidos para panel (PCSE) son mas precisos que los estimadores minimos
cuadrados generalizados factibles. Es asi, que se decide emplear la estimacién mediante Errores

Estandar Corregidos para Panel (PCSE) para calcular el modelo planteado en este estudio.
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Resultados

Enseguida se presenta la tabla de resultados de los diferentes modelos estimados mediante
Errores Estdndar Corregidos para Panel (PCSE), con la finalidad de determinar la robustez de los

resultados obtenidos.
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Tabla 4.1: Resultados de los Modelos (PCSE)

Valor de la Marca Modelo 1 Modelo 2 Modelo 3 Modelo 4 Modelo 5
Duracién del Contrato 0.00293***  (0.00125%**  0.00109***  0.00177**%  (0.00034%*%**
(0.0002) (0.0002) (0.0001) (0.0002) (0.0001)
Variables de Control
Experiencia 0.10463* 0.03279* 0.03128*
(0.0523) (0.0527) (0.0527)
EXP2 -0.15596***  -0.08461%%** -0.01210%**
(0.0429) (0.0431) (0.0381)
Publicidad 0.05644***  (0.05705%%*%* 0.04771%#%*
(0.0040) (0.0039) (0.0035)
Ciudad -0.07951#%*  -0.06009%**
(0.0131) (0.0130)
Extranjera -0.09321%* -0.12671* -0.30637%*
(0.0528) (0.0543) (0.0718)
Tamafio de la Tienda 0.12645%**  0.12084**%* 0.02831***
(0.0148) (0.0143) (0.0129)
Pais de Origen -0.86342%**
(0.0291)
Sector SI SI SI
Aino SI SI SI SI SI
Constante 1.82377%**  1.54826%**  1.69686%*** 1.85575%*% ].85575%%*
(0.0453) (0.1014) (0.1002) (0.0445) (0.0445)
Chi2 102.73040  699.38760  1489.38841 139591932  3129.8687
N 2870 2870 2870 2870 2870
AIC 3384.994 2999.830 2998.811 3384.959 3007.883
BIC 3390.956 3134.602 3034.589 3390.921 3037.693

#p<0,10 *%p<0,05 ***p<0,01

Elaborado por: La Autora
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El Modelo 1, incluye la variable Duracion del Contrato que es caracteristicas propia del
valor de la marca; en el Modelo 2 a mas de considerar las caracteristicas propias del valor de
la marca se incorporaron las variables de control Experiencia, Publicidad, Ciudad, Extranjera
y Tamaiio de la Tienda ; para el Modelo 3 se consideran todas las variables anteriores mas
la variable Sector que sefiala los sectores a los que pertenecen las franquicias; en el Modelo
4 se toman en cuenta las variables que son caracteristicas propias del valor de la marca y la
variable Sector a la que pertenece la franquicia excluyendo las variables de control utilizadas
anteriormente y finalmente para el Modelo S se incluye la variable Pais de Origen mas las
variables caracteristicas propias del valor de marca, las variables de control excluyendo la
variable Ciudad mas la variable Sector. Se observa que los coeficientes estimados para cada

variable mantienen el signo indicado y la significatividad correspondiente a la literatura.

Considerando los criterios de informacion se determina que se prefiere el Modelo 3 sobre los
modelos estimados con anterioridad, debido a que esta muestra un menor valor en el criterio de
informacién BIC. Asi mismo, el Modelo 3 es considerado el modelo més completo para explicar
cudl es valor de la marca a partir de las variables independientes y de control. A continuacién, se

presenta la interpretacion de este.

De acuerdo con los resultados obtenidos, se puede decir que la duracion del contrato presenta
un efecto positivo y significativo, lo que sefiala que entre mas dure un contrato de franquicias
mayor serd su valor de marca, de esta manera se incita a los involucrados franquiciador y
franquiciado a querer sostener contratos a mayor plazo. Esto favorece a ambas partes ya que
los franquiciados tienen la posibilidad de renovar sus contratos y asi mantener sus ganancias,
mientras que por parte de los franquiciadores les conviene porque asi ellos tiene una mayor
inversion fisica y humana (capacitacion) que los franquiciados deben realizar en el negocio

(Lafontaine y Blair, 2005). Utilizando este resultado se sustenta la hipétesis del presente estudio.

La experiencia, por otra parte, afecta de manera positiva al valor de la marca ya que presenta
un efecto positivo y significativo, es decir, que cuan mayor sea la experiencia que tenga una
franquicia dentro del negocio mayor serd su valor de marca. Lo cual tiene sentido debido al
nimero de afos que lleva funcionando una franquicia le permite garantizar la recuperacion del
capitdn invertido debido a que conoce el mercado y esto le permite sobrevivir sin problemas
en el mismo (Solis y Gonzalez, 2007). En el caso de la experiencia al cuadrado (EXP2) que su
signo sea negativo tiene concordancia con la teoria, debido a que al llegar al punto mas alto en
la curva de aprendizaje su efecto positivo empezara a disminuir, es en ese punto en el cual la

experiencia acumulada pierde efectividad en el mercado (Castrogiovanni y Justis, 2002).

Finalmente, la publicidad también tiene un efecto positivo y significativo sobre el valor de la
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marca, lo que estimula a que tanto franquiciados como franquiciadores quieran invertir su dinero
en realizar publicidad para la franquicia. Los resultados obtenidos con respecto a las variables

independientes respaldan la hipétesis de investigacion planteada.

Ahora bien, en cuanto al andlisis de las variables de control se puede decir que, ciudad,
extrajera y pais de origen muestran un efecto negativo referente al valor de marca. Lo que sugiere
que el valor de la marca no aumenta a pesar de que la franquicia se encuentre ubicada en un
lugar turistico, de la misma manera el valor de la marca no se ve afectado por el pais de origen
de la franquicia. En el caso de tamafio de la tienda muestra un efecto positivo lo que hace pensar

que entre mayor sea el tamafio de la tienda mayor va a ser el valor de marca de la franquicia.

En general, los resultados obtenidos concuerdan con lo esperado, pues respaldan la hipétesis
de investigacion planteada en el presente trabajo, se evidencia empiricamente que entre mas
larga sea la duracién de un contrato mayor serd el valor de la marca de la franquicia. Esto para el
caso de los paises estudiados Brasil y Francia.
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Conclusiones

El presente estudio ha tenido como objetivo entender el impacto que tiene la duracion del
contrato de franquicia en el valor de la marca. Utilizando la teoria de derechos de propiedad, la

teoria de recursos y capacidades y la teoria de los costes de transaccion.

Los resultados permitieron comprobar que la duracién del contrato de la franquicia aumenta
el valor de la marca. Blut et al. (2011), destacan que mientras mayor sea la duracién del contrato
de franquicia, se crea una interdependencia entre los involucrados, lo que provoca que los
intereses en la marca crezcan de tal forma que se mejore la cooperacion entre franquiciador y
franquiciado, dando como resultado incrementos en el valor de la marca. Por otra parte Brickley
et al. (2006), indican que mientas mds grande y experimentado sea el franquiciador ofreceria
contratos a mayor plazo. Es asi, que en base a este resultado se puede demostrar que a mayor

duracién del contrato de franquicia va a aumentar el valor de la marca.

Asi mismo, se pudo corroborar que la experiencia que tiene una franquicia dentro del negocio
aumenta el valor de la marca, ya que como lo mencionan Solis y Gonzdlez (2007), la experiencia
acumulada reduce el fracaso del negocio y garantiza la recuperacion de la inversion realizada por
parte del franquiciado. En la misma linea Dant et al. (1992), sehalan que a mayor experiencia los
franquiciadores van a tener un mayor conocimiento del mercado en el que se desenvuelven lo
que hace que su marca sea mds valiosa ya que sabrdn como sobrellevar los problemas que se

puedan llegar a presentar en el transcurso del tiempo.

También, se constat6 que la publicidad acumulada crea valor de marca ya que aumenta la
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visibilidad de la franquicia en el mercado (Ambler et al., 2002). Adicionalmente, se obtuvieron
los resultados esperados en cuanto a las variables de control de esta manera se pudo evidenciar
que a pesar de que la franquicia se encuentre en un lugar turistico o esta sea extranjera no va a
afectar significativamente el valor de la marca, en cuanto al tamafio de la tienda se puede decir
que entre mds grande sea la tienda esto hard que el valor de la marca aumente (Michael, 2002;
Shane, 1998).

En conclusion, la duracién del contrato de franquicia aumenta su valor de marca, ya que
como se ha venido mencionando a lo largo del presente trabajo, el contrato de franquicia no s6lo
actia como una barrera de proteccion contra el oportunismo, sino que también es un vinculo
entre franquiciadores y franquiciados. Esto ayuda a que la relacién de cooperacion entre los
mismos crezca y se fortalezca con el tiempo, obteniendo como resultado que el valor de marca
de la franquicia aumente. Ademads, aporta a la investigacion del valor de marca de la franquicia
permitiendo adquirir un conocimiento del potencial que tiene la marca como activo intangible,
consecuentemente, permitird que la marca termine siendo un instrumento para alcanzar el éxito

de una franquicia.

Este trabajo de investigacion no estd exento de limitaciones: a) La falta de datos financieros
en los anuarios lanzados por las organizaciones nacionales de franquicia resulta una limitacion
para la investigacion de valor de marca; b) La falta de continuidad de datos registrados en los
anuarios de las organizaciones nacionales de franquicias hace que la investigacion no se pueda

realizar para una mayor cantidad de empresas.
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Anexo A

Analisis de Valores Perdidos

La tabla A.1 describe la pérdida de informacion de las variables en andlisis.

Tabla A.1: Resumen de Valores Perdidos

Variable Observaciones Disponibles Total Porcentaje
Capital Inicial 2931 139 4,53 %
Regalias 2765 305 9,93 %
Publicidad 2658 412 13,42 %
Duracién del Contrato 2871 200 6,51 %
Tamano de la Tienda 2773 297 9,67 %
Tamafio de la Franquicia 2929 141 4,69 %

Elaborado por: La Autora

En la Tabla A.1, se observa la existencia de seis variables que presentan pérdida de infor-

macion. La variable Capital Inicial muestra un 4,53 % de datos perdidos, la variable Regalias
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presenta 9,93 % de datos perdidos, la variable Publicidad tiene 13,42 % de datos perdidos, la
variable Duracion del Contrato exhibe 6,51 % de datos perdidos, la variable Tamario de la Tienda
tiene 9,67 % y finalmente la variable Tamaiio de la Franquicia muestra 4,69 % de datos perdidos.
Como se mencioné anteriormente la eliminacion de datos perdidos era una opcién, pero no
se la utilizé debido a que la muestra se reduciria y esto limitaria la eficacia en los modelos
planteados. Por lo que, la solucién para el problema de los valores perdidos que se considera en

la investigacidn es la imputacion de datos.
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Anexo B

Imputacion por Interpolacion Lineal

El método de imputacion por Interpolacion Lineal, ajusta una recta entre los datos externos
de una brecha de datos faltantes y, posibilita el calcular los valores de estos faltantes mediante la
ecuacion de la recta (Junninen et al., 2004).

y=y1+k(x—x2)
Donde,

= (y2—y1)
(X2 — x1)

LX) < X< X (2.1)

Por lo que, la ecuacion final quedaria definida de la siguiente forma:

Y=
X2 — X1

y=y2+( )(x — x2) (2.2)

Donde,

= y es el interpolante
= Xx es el punto en el tiempo del interpolante

= J1;X1)Y2; X2 son las coordenadas iniciales y finales de brecha, respectivamente.
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Anexo C

Diagrama de Cajas o de Bigotes
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Figura C.1: Diagrama de Cajas o de Bigotes
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En la Figura C.1 , se observan las gréficas de cajas o de bigotes de las variables Capital
Inicial, Regalias, Publicidad y Tamaiio de la tienda; de esta manera se encontraron valores fuera
de los extremos tanto superiores como inferiores. Luego de identificar los valores atipicos se
procedid a eliminarlos de la muestra (6,51 %), obteniendo asi 2870 observaciones disponibles

para el anélisis.

44



Anexo D

Pruebas de Especificacion

La Tabla D.1 muestra los resultados del test de Hausman realizados a los modelos propuestos,
concluyendo que para todos los modelos se rechaza la hipétesis nula de que la diferencia entre
los coeficientes no es sistematica. De esta manera, se concluye que la metodologia de efectos

fijos es la adecuada para estimar los modelos presentados.

Asi mismo, en la Tabla D.1 se presenta los resultados del test de autocorrelacion serial.
Obteniendo como resultado el no rechazo de la hipotesis nula que contrasta la no existencia de

autocorrelacion, es decir, se concluye que los modelos planteados no presentan problemas de
autocorrelacion.
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Tabla D.1: Pruebas de Especificacion

TEST DE HAUSMAN

Modelo 1 Modelo2 Modelo3 Modelo4 Modelo5

Chi2 13,92 14,15 14,1 14,67 16,88

p-valor 0,0036 0,0028 0,0000 0,0032 0,0000

AUTOCORRELACION SERIAL

F(1,286) 0,229 0,137 0,0000 0,011 0,0000

Prob>F 0,6329 0,7119 0,9513 0,8731 0,6515

Elaborado por: La Autora
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