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Resumen

Esta investigacion tiene como finalidad determinar cémo la proporcion de unidades
franquiciadas simples (SUF) y multiples (MUF) pueden ser afectadas por las capacidades
internas de la franquicia. Se trata de un analisis empirico para franquicias brasilefias, basado
en la teoria de las capacidades organizativas, capacidades dindmicas y la gobernanza
relacional. La metodologia aplicada, incluye, (i) analisis de componentes principales para la
realizacion de indicadores relacionados a la experiencia y participacion del franquiciado, la
comunicacion y confianza franquiciador-franquiciado y la uniformidad e innovacion de las
redes, (i1) Bayesian Model Averaging (BMA) para la seleccion del subconjunto de variables
que explican mejor a las variables dependientes y (iii) la especificacion de dos modelos
lineales generalizados (GML). El estudio sugiere que, la experiencia tiene una relacion
negativa con la eleccion de SUF y la confianza franquiciador-franquiciado una relacion
positiva con la eleccion de MUF. Mientras que, la comunicacion tiene un efecto contrario

entre la eleccion de SUF o MUF como forma de gobernanza por parte del franquiciador.

Palabras clave: capacidades dindmicas y organizativas, gobernanza relacional, BMA,

Modelo Lineal Generalizado.
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Abstract

The present research aims to determine how the proportion of single-unit franchising (SUF)
and multiple-unit franchising (MUF) could be affected by the internal capabilities of the
franchise. This is an empirical analysis for Brazilian franchises; based on the theory of
organizational capabilities, dynamical capabilities, and relational governance. The applied
methodology includes (i) analysis of the principal components for the realization of indicators
related to the experience and the participation of the franchisee, the communication and trust
between franchisor and franchisee, and the uniformity and innovation of the networks; (i)
Bayesian Model Averaging (BMA) for the election of the subset of variables that better
explain the dependent variables; and (iii) the specification of two generalized linear models
(GLM). The study suggests that the experience has a negative relation to the election of SUF,
and the franchisor-franchisee trust a positive one to the election of MUF. Meanwhile,
communication has an opposite effect between the election of either SUF or MUF as the way

of governance by the franchisor.

Keywords: dynamical capabilities; organizational capabilities; relational governance; BMA;

Generalized Linear Model
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I Introduccion

Hoy en dia la franquicia es parte de la vida cotidiana para la mayoria de consumidores a nivel
mundial. Un sin nimero de empresas en diferentes tipos de industrias han adoptado o piensan
en la franquicia como un método para invertir o hacer negocios, (Blair & Lafontaine, 2005).
Pero lo verdaderamente importante es el por qué tantas empresas que se dedican a distintas
actividades economicas han elegido el formato de franquicia para comercializar sus
productos o servicios dentro de su propio pais o a nivel internacional. Actualmente existe una
vasta literatura que responde a dicha pregunta, evidenciando por qué resulta deseable una

franquicia a la hora de invertir o de organizar una empresa.

Primero, iniciaremos contextualizando lo que es una franquicia. Muchos autores e
instituciones han proporcionado diversas definiciones que se pueden englobar en que es una
forma de negocio que se lleva a cabo en virtud de un acuerdo o contrato comercial entre dos
partes, donde una empresa denominada franquiciador cede a otra denominada franquiciada, el
derecho a poseer y explotar su formato de negocio ya sea con una o multiples unidades, a
cambio de un pago monetario (Cuesta, 2004; Castrogiovanni et al., 2006; Cddigo
Deontologico Europeo de la Franquicia 1991). Por lo general este derecho comprende, el uso
de una marca, presentacion uniforme de los productos o locales, asi como la comunicacion
franquiciador-franquiciado del know-how (saber-hacer) y la prestacion continua de asistencia

durante el tiempo que dure el contrato.



En su estructura organizativa las redes de franquicias emplean tanto unidades propias,
pertenecientes al franquiciador, como unidades franquiciadas, pertenecientes al franquiciado,
ya que la existencia de unas tiene un impacto positivo en otras (Bradach & Eckles, 1989), por
ello, han sido denominadas como un sistema dual, hibrido (Lafontaine & Slade, 1997,
Castrogiovanni et al., 2006). Cuando el franquiciador decide tener unidades franquiciadas
debe ademas elegir entre dos formas de gobernanza distintas, la franquicia de unidad simple
(SUF) o la franquicia multi unidad (MUF), bajo esta ultima un franquiciado puede tener en el

mismo sistema dos o mas puntos de venta (Hussain et al., 2018).

De la franquicia se derivan un sinnimero de ventajas, algunas de las mas destacadas son:
la capacidad de combinar las ventajas comparativas de la cadena para crear reconocimiento
de la marca y captar economias de escala, es decir, existen incentivos conjuntos y todos se
benefician de los esfuerzos del otro, (Blair & Lafontaine, 2005). A nivel de pais, Diez &
Galan, (1998) senialan la modernizacion de las estructuras comerciales, crecimiento de la
economia, creacion de nuevas empresas, aumento del nivel de empleo, fomento de la

inversion en [+D, acceso de las micro pymes a nuevas tecnologias, etc.

En el caso del franquiciado, le permite tener soporte técnico y comercial permanente, una
rapida adquisicion del know-how, acceso a un mercado potencial, rapido crecimiento, ratios
de éxito elevados, favorece la competencia, y en el caso del franquiciador resulta una forma
eficiente de acceder a recursos financieros y capital humano, diversificar el riesgo, tener
crecimiento y ampliacion territorial, posibilidad de obtener economias de escala, reduccion

de inversion y costos (Duarte, 2003; Castro & Catalufia, 2004).

Dentro del desarrollo de los paises existe evidencia de que ademas de crear nuevas plazas
de empleo genera un impacto positivo no solo en el &mbito econémico sino también en lo

social y cultural, debido a que extrapola beneficios (Hoffman & Preble, 2006). La mayor



parte de investigaciones empiricas se han concentrado en Estados Unidos dado que es
conocido como la capital mundial de la franquicia y, por ende, donde mas impacto ha tenido.
Desde 1950 hasta 2017 el nimero de empresas franquiciadoras aument6 de 100 a 3000,
ubicandose en la primera posiciéon en cuanto a numero de franquiciados, ademdas en 2016
aportd 2,33% del PIB (iCEX, 2017). Sin embargo, en la actualidad a pesar de la literatura
escasa sobre la importancia de este tipo de negocios en paises emergentes, Latinoamérica se
ha convertido en uno de los destinos mas apetecidos por los inversionistas, para la expansion
de cadenas de franquicias internacionales ya que representa un mercado con abundantes
oportunidades al no haber sido explotado, como en el caso de Estados Unidos, Canadé y otros

paises de Europa y Asia (Hoffman & Preble, 2006).

Los escasos estudios existentes en estos mercados se centran principalmente en Brasil y
México, ya que, a nivel de Latinoamérica, son los paises que poseen un mayor nimero de
establecimientos franquiciados 114.409 y 73.000, respectivamente (Lanchimba & Medina,
2018); en este sentido, Guerrero (2015) afirma que estos dos paises emplean alrededor de 1.7
millones de personas, de las cuales el 58% corresponden a las franquicias de Brasil y el 42%

corresponden a México.

Para comprender el éxito de las franquicias, se analizan sus estrategias. Pero ;Qué es
estrategia? En el ambito empresarial, un gran niumero de autores la han definido, pero
utilizaremos la definicion proporcionada por Grant (1991), “Estrategia es el match que una
organizacion hace con sus recursos internos y habilidades... y las oportunidades y riesgos
creados por su ambiente externo”. Porter (1980) fue el pionero en utilizar las estrategias

organizacionales en el analisis de los determinantes de la rentabilidad o éxito de una empresa.

A partir de la influencia de autores como Nelson & Winter (1994), Wenerfelt (1984), entre

otros, el centro de atencion de las ventajas competitivas se trasladé hacia los aspectos



internos de una empresa, asi partiendo de la nocioén de que las empresas son heterogéneas en
sus recursos y capacidades (Miron et al., 2002), la ventaja competitiva se hace mas
dependiente de la explotacion interna. Esto favorecid a que la direccion estratégica se
concentre en la ventaja competitiva dando mayor importancia a la innovacion y al papel de
los recursos y capacidades de la empresa como base fundamental de su estrategia de

gobernanza, que es en lo que nos centraremos.

En este sentido, nuestro objetivo es analizar como las capacidades propias de la franquicia
pueden influir en la estrategia del franquiciador, es decir, en la proporcion de SUF y MUF en
la red. Para ello, esta investigacion se estructura de la siguiente manera, primero se realiza la
revision de la literatura concerniente a las teorias que pueden explicar las diferencias en las
estrategias de gobernanza y se plantean hipdtesis. Luego se explica la estructura de los datos,
de las variables, la metodologia aplicada y la estimacion de los modelos. Por ultimo, se

discuten los resultados obtenidos, las posibles limitaciones y se presentan conclusiones.



II Marco Teodrico

Para explicar la forma de gobernanza en las redes de franquicias, investigaciones anteriores
han utilizado la perspectiva de los costos de agencia y de transaccion. La teoria de la agencia
afirma que se puede abordar de una forma mas eficiente los problemas de seleccion adversa'
y riesgo moral® utilizando MUF en comparacion con SUF (Gémez et al., 2010). La teoria de
los costos de transaccién menciona que la incertidumbre ambiental® y las inversiones
especificas de la transaccion difieren en la eleccion entre MUF y SUF (Hussain &

Windsperger, 2015).

Asi, siguiendo las teorias mencionadas, se pueden establecer diferencias en las estrategias
de gobernanza entre el uso de SUF y MUF. Por ejemplo, el uso de MUF transfiere
responsabilidad de supervision a sus franquiciadores, teniendo menores costos de supervision
en relacion a SUF (Gémez et al., 2010). Cuando existe gran incertidumbre ambiental, los
franquiciados SUF dado que tienen mayor orientacion empresarial, pueden explotar mejor las
oportunidades del mercado local (Hussain & Windsperger, 2015). Por tltimo, cuando existe
un gran niamero de unidades MUF, existe mayor probabilidad de tener altas inversiones en

transacciones especificas ya que dan lugar a economias de escala (Hussain et al., 2013).

! Seleccion Adversa: Fue denominada por Akerlof (1978) para describir situaciones previas a la firma de un
contrato, en las que, por la asimetria de informacion una de las partes no es capaz de distinguir entre lo bueno o
malo de lo que ofrece la otra parte.

2 Riesgo Moral: Es un problema ex post, que se genera por la asimetria de informacion, es decir, cuando ya
existe una relacion contractual (Resquejo, 2001).

3 Incertidumbre Ambiental: Es la falta de claridad en la informacion sobre los acontecimientos que pueden
ocurrir en el sector ambiental, y sus repercusiones (Ferrari ef al., 2013).
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Sin embargo, algunos autores (Castrogiovanni et al., 2006 & Dant et al., 2013) han
sugerido que, la investigacion de los distintos fendmenos organizativos de la franquicia, no
solo se estudie a partir de las teorias tradicionales. En esa linea, en la presente investigacion
desarrollaremos un marco multiteérico basado en las capacidades organizativas, las

capacidades dinamicas y el punto de vista de la gobernanza relacional.

Por ejemplo, desde el enfoque de las capacidades organizativas, una empresa puede
obtener una ventaja competitiva mediante la exploracion y explotacion de los recursos de la
empresa (Barney, 1991; Madhok, 1998; Teece et al., 1997). Las capacidades de explotacion
incluyen la capacidad de transferir conocimientos, de gestionar los recursos humanos y
capacidades de supervision y coordinacion (Hussain & Windsperger, 2010), mientras que, las
capacidades de exploracion se refieren a la innovacion, es decir, las relacionadas a la creacion
de nuevos productos, servicios o procesos (Bradach, 1995; Hussain et al., 2018), aplicando a
las franquicias, la proporcion de unidades MUF tiene una correlacion positiva con las

ventajas obtenidas de las capacidades de exploracion y explotacion a diferencia de SUF.

Hussain et al. (2018) en su estudio desarrollaron un modelo de capacidad organizativa,
sobre la eleccion de MUF por parte del franquiciador, con datos de Alemania y Suiza,
realizando una importante contribucion a la literatura sobre la relacion entre la teoria de la
capacidad organizativa y la teoria de los costos de transaccion. Su estudio enuncia que el
franquiciador tiene una mayor proporcion de unidades MUF cuando su proposito es obtener

una ventaja competitiva gracias a una mayor capacidad de organizacion.

Por otro lado, segiun la Teoria de las Capacidades Dindmicas, la ventaja competitiva de
una empresa se basa en sus procesos y rutinas internas, que permiten a la empresa modificar
y renovar sus capacidades organizativas, lo que hace posible tener un flujo constante de

productos y servicios innovadores (Teece ef al., 1997). Segun Hou (2008) las capacidades



dindmicas poseen cuatro componentes basicos, los cuales son: capacidad de deteccion,

capacidad de absorcion, capacidad de integracion y capacidad de innovacion.

La primera, se refiere a la capacidad de comprender el entorno y las necesidades de los
clientes (Amit & Schoemaker, 1993), la segunda, refleja la capacidad de una empresa para
reconocer el valor de la informacidn tanto interna como externa (Cohen & Levinthal, 1990),
la tercera, hace mencion a la integracion de patrones dispares de interaccion mediante
contribucion, representacion e interrelacion (Okhuysen & Eisenhardt, 2002) y la cuarta, se
refiere a la habilidad de una empresa para desarrollar nuevos productos, a través de

estrategias de innovacion (Delmas, 1999; Wang & Amhed, 2004).

Garzon (2015), desarrolldé un modelo de capacidades dinamicas concluyendo que, la
supervivencia de las organizaciones en el largo plazo depende de su éxito para adecuarse a
los continuos cambios. En ese sentido, las capacidades dindmicas permiten desarrollar
estrategias que generen valor y mejoren la posicion competitiva de las empresas en dicho
entorno. Por lo antes mencionado, a continuacion, se desarrollara el planteamiento de las

hipdtesis sobre algunas de las capacidades internas de las redes de franquicia.

2.1. Experienciay SUF

Segun Jambulingam & Nevin (1999) la experiencia del franquiciado se la puede definir como
el grado de conocimientos previos que éste tiene en relacion a las finanzas, administracion
del capital humano, el mercado, entre otros factores. Hurtado et al. (2011) argumentaron que
el éxito o fracaso de la red de franquicia, depende de las caracteristicas personales y
empresariales de sus franquiciados, ademas, mencionan que los atributos mas valorados por
los franquiciadores a la hora de elegir a sus franquiciados, son la capacidad de gestion y de

relaciones humanas. Asi mismo, Sturgis (1993), considera que la columna vertebral de una



red de franquicia, son sus franquiciados, ya que constituyen un aspecto fundamental en la

determinacion y desarrollo de la franquicia.

En la literatura existen opiniones contrarias sobre la importancia de esta variable en las
redes de franquicias. Tatham et al. (1972), Edens et al. (1976) y Olm et al. (1988)
argumentaron que la experiencia del franquiciado es un criterio importante para el
franquiciador, al momento de elegir a los nuevos franquiciados de la red. De igual manera,
Owen (1989) hizo hincapi¢ en que los franquiciadores deberian seleccionar a personas que
tengan experiencia empresarial previa en negocios similares. Por otro lado, Axelrad &
Rudnick (1987) propusieron una opinién contraria. Sugirieron que la experiencia previa de un
franquiciado en el mismo negocio o mercado, dificulta desprender las viejas costumbres y
aceptar nuevas normas o estrategias empresariales del franquiciador. De hecho, en algunos
sectores, las empresas prefieren empezar con personas nuevas en el negocio, que no tengan
ideas preconcebidas sobre los procesos y gestion de la franquicia en determinados mercados

(Franchise World 1978).

En cuanto a la experiencia del franquiciador, Duckett (2008) afirma que cuando éste tiene
mayor nivel de experiencia mas atractiva serd la franquicia, y mayor seguridad o
confiabilidad entregara a los potenciales inversionistas. Adicionalmente existe un efecto
espejo, es decir, que, si un posible franquiciado posee mayor grado de experiencia, ya sea en
el mercado, o en otro tipo de aspectos relacionados, el franquiciador lo considerard mas
atractivo para franquiciado de multiples unidades. Esto debido a que al poseer mas de una
unidad necesita tener el conocimiento y la capacidad de gestionar eficazmente mayor

cantidad de recursos simultaneamente (Castrogiavanni ef al., 1993).

En consonancia con Tatham et al. (1972) proponemos que los franquiciados que tienen

experiencia previa referente al negocio, recursos humanos y finanzas tienen mas probabilidad



de entrar a la franquicia por primera vez (Williams, 1999). Sin embargo, mientras mayor sea
la experiencia, los franquiciados estardan mas inclinados a poseer unidades adicionales en el
sistema para ampliar sus operaciones (Kaufmann y Dant 1996, Kaufmann y Kim 1995). En
ese sentido, Fehr (2009) establece que es més probable que el franquiciador elija a socios con
una mayor reputacion como futuros franquiciados de la red. En este caso, el franquiciador
utiliza el MUF como estrategia de recompensa para seleccionar a los franquiciados de
acuerdo a su experiencia y credibilidad en lugar de SUF, por lo tanto, la experiencia de los
nuevos socios proporciona la base de informacion para que el franquiciador se incline a

franquiciar una o multiples unidades a sus franquiciados (Gillis ef al., 2011).

Por consiguiente, esperamos que la experiencia del franquiciado tenga un impacto contrario
en la eleccion organizativa del franquiciador hacia la SUF. Por tanto, planteamos la siguiente

hipotesis:

H1: La experiencia del franquiciado tiene un impacto negativo en el uso de SUF.

2.2. Confianza y MUF

La influencia de las relaciones interpersonales como la confianza, sobre los resultados
organizativos de las franquicias ha tomado mayor relevancia (Sarkar et al., 2001), ya que este
aspecto se vuelve fundamental cuando lo que se pretende es estudiar la relacion entre dos
partes (Fernandez et al., 2013). Los estudios revelan que la confianza es una caracteristica
propia de las relaciones exitosas (Sarkar et al., 2001; Zajac & Olsen, 1993), Segin Davis &
Schoorman (1995), se puede definir a la confianza como la voluntad de creer en otro y tomar

medidas en circunstancias que hacen que uno sea vulnerable a la otra parte.

Desde el punto de vista de la gobernanza relacional (por ejemplo, Macneil 1983; Heide &

John 1992; Zajac & Olsen, 1993), la confianza es un importante mecanismo que permite
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mitigar el problema de incertidumbre y la probabilidad de comportamiento oportunista por
parte del franquiciado, ademds, conduce a mayores rentas relacionales debido a la
disminucién de los costos de transaccion (Bradach & Eccles, 1989; Dahlstrom & Nygaard,

1996).

Considerando la relacién franquiciador-franquiciado, las interacciones positivas entre
ambos, reflejan una gran credibilidad, lo que aumenta la reputacién y consigo la confianza
del franquiciador en los socios de la red, ante ello, es mas probable que los seleccione como
franquiciados de unidades multiples (Griessmair et al., 2014). En términos practicos, el
franquiciador confia en que el franquiciado se desempefie de acuerdo a los niveles esperados
y las pautas establecidas, mientras que, el franquiciado confia en el franquiciador tanto como
apoyo emocional, que esta directamente relacionado al valor de la marca, como para el apoyo
gerencial, referente a la capacitacion, especializacion y disefio de procesos (Davies et al.,

2011).

Esta dependencia entre el franquiciador y franquiciado puede producir que las relaciones
interpersonales y organizacionales sean ambiguas, conduciendo a desacuerdos sobre
cuestiones de control, es decir, cuando los franquiciados sienten que ya no pueden confiar en
el franquiciador, pueden pensar que sus obligaciones contractuales ya no estan relacionadas
con sus intereses econdomicos o empresariales. Estas creencias a su vez provocarian una
disminucién en los esfuerzos para cumplir con las normas y objetivos de la franquicia o
incluso actos de incumplimientos contractuales (Zajac & Olsen, 1993; Davies et al., 2011).
Por tanto, como menciona Baucus ef al. (1996), los franquiciadores deben mantener la buena
voluntad y confianza de sus franquiciados, debido a que un franquiciado descontento que
descuide las politicas operativas y organizativas debilitard el valor de la marca de la

franquicia.
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Por otro lado, Gillis et al. (2011), menciona que, el franquiciador tiene una mayor
propension a utilizar franquicias MUF cuando las relaciones con sus franquiciados se
caracterizan por la equidad y credibilidad, lo que produce un alto nivel de confianza. Por
tanto, la MUF funciona como mecanismo de seleccién para recompensar a los franquiciados
cuya reputacion refleja una alta fiabilidad y motivacion empresarial. En ese sentido,

planteamos la siguiente hipotesis:

H2: La confianza entre el franquiciador y franquiciado afecta positivamente al uso de la

MUF como forma de gobernanza.

2.3. Comunicacion y MUF

Howe (2003) considera que la comunicacion franquiciador-franquiciado es uno de los
elementos claves para alcanzar el éxito en el sistema de franquicias, ya que el desarrollo de
canales de comunicacidon Optimos permite evitar y minimizar los conflictos entre ambos,
creando asi una marca mas fuerte (Allen, 1994). De igual manera, Chiou et al. (2004) sefialan
que la satisfaccion global de los franquiciados y la intencion de permanecer en la red de

franquicia dependen en gran parte de la comunicacion que exista con el franquiciador.

La comunicacion ademds juega un papel fundamental en la transferencia de
conocimientos, que se formaliza como la manera de compartir los recursos y capacidades de
la organizacion (Fernandez et al., 2013), aplicando a la franquicia, el emisor (franquiciador)
comparte el saber hacer (know-how) al receptor (franquiciado), lo que es verdaderamente
importante para mantener la uniformidad en toda la red. Por tanto, el grado de comunicacion

franquiciador-franquiciado, depende del nimero de unidades que posea el franquiciado.

La utilizacion de canales de comunicacion adecuados genera una fuerte y creciente marca,
ya que, permite que tanto el franquiciador como el franquiciado comprendan que persiguen
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intereses en comun, compartiendo los conocimientos (know-how) entre todos los miembros
del sistema, convirtiéndose asi en uno de los activos intangibles con mayor valor que la

franquicia puede crear (Ramirez et al., 2005).

Si existe una buena relacion franquiciador-franquiciado y la comunicacion es exitosa, la
franquicia tiene mayor probabilidad de expandirse, generar ventajas competitivas y aumentar
el grado de desempefio de las partes (Howe, 2003; Chiou et al., 2004). Finalmente,
Griinhagen & Dorsch (2003) mencionan que el grado con que un sistema de franquicias crece
dentro de un mercado, depende del nivel de satisfaccion de las partes, y se puede evidenciar
con el ratio a través del cual los franquiciados se expanden. Por lo mencionado, proponemos

que:

H3: La comunicacion entre el franquiciador y franquiciado tiene un efecto negativo en la

eleccion de SUF como sistema de gobernanza.

HA4: La comunicacion entre el franquiciador y franquiciado tiene un efecto positivo en la

eleccion de MUF como sistema de gobernanza.
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III Caso de Estudio: La franquicia en Brasil

3.1 Brasil

Oficialmente la Republica Federativa de Brasil es el pais mas grande de América del Sur y el
quinto mas grande del mundo con una superficie de 8,5 millones de km? y una poblacién de
alrededor de 210 millones de habitantes segun el censo 2019 realizado por El Instituto
Brasilefio de Geografia y Estadistica (IBGE). El mismo afio ocup6 la novena posicion en el
Top 10 de paises mas ricos segiin el PIB nominal y la octava segiin el PIB por paridad de
compra. En cuanto a indicadores sociales tiene un IDH de 0.76 (PNUD, 2019) y un indice de

Gini de 53,9 (World Bank, 2019).

Es un pais recientemente industrializado y considerado una economia de renta media alta
(World Bank, 2019), por ello que es una de las economias mas fuertes de Sudamérica, abarca
la mayor proporcion de riqueza global de la region debido a la extensa flora y fauna y
diversos recursos naturales como petréleo y minerales de facil acceso. Se ha perfilado como
potencia regional y ha ido ganando prestigio, reconocimiento e influencia en el escenario
internacional, ademads, es reconocido como una potencia global emergente y se proyecta
como una potencial superpotencia (Pino, 2012; Gratius, 2008). Una muestra del
protagonismo mundial de Brasil son sus alianzas internacionales, por ejemplo, el foro de
didlogo trilateral IBSA (India, Brasil, Sudafrica), ademas, junto a Rusia, India y China
forman parte del grupo de mercados emergentes con mayor potencial economico en el largo

plazo, denominado BRIC, entre otros.
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3.2 La franquicia en Brasil

El origen de la franquicia en Brasil como modelo de negocio se remonta a los afios sesenta
con la llegada de la escuela de idiomas franquiciante Yazigi, y en los setenta con la llegada de
la primera sucursal de una de las cadenas mas grande de comida rapida McDonald’s. Sin
embargo, al igual que en México la operatividad a gran escala inicia en los noventa gracias a
la apertura econdmica que caracterizo a la region latinoamericana en aquella época (Barrios

et al.,2020).

Tras la apertura de las relaciones comerciales y a la par la llegada al pais de los intereses
de inversionistas y empresarios llevo al legislativo a promulgar la Ley de Franquicia (Ley
8955 de 1994) desde entonces todas las relaciones de franquicia, incluyendo sus acuerdos,
estan regulados por dicha ley, y segin (Pfister ef al., 2006) las leyes de franquicias tienen un
impacto significativo en el desarrollo de un pais, sin embargo, la creacion en Brasil fue tarde
en relacion a las normas vigentes en Europa y Estados Unidos, promulgadas en 1967 y 1978

respectivamente.

Desde la llegada de la franquicia al gigante sudamericano, ha mantenido una tasa de
crecimiento (variacion del nimero de unidades) superior a la de la economia (variacion del
PIB) (Grafico 1), asi, en el periodo comprendido entre 2001 y 2019 existe una brecha
promedio de 9,5% (diferencia entre la variacion de las unidades franquiciadas y la variacion
del PIB) y hasta la actualidad la franquicia como modelo de negocio tiene un impacto

favorable en la economia (Department of Commerce USA, 2016).
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Griafico 1. Evolucion de la Franquicia y del PIB en Brasil
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Elaboracion: Autores

Segun datos de la Asociacion Brasilena de Franquicias (ABF), para el afio 2018, 145
marcas de franquicias brasilefias operaron en 114 paises, esta cifra evidencia el crecimiento
de la internacionalizacién en comparacion con datos registrados en 2017, cuando 142 marcas
de franquicia operaban en 100 paises.

En cuanto a las marcas brasilefias que se encuentran en el exterior, la industria de la moda
es la mas representativa, con 35 marcas, seguida por la industria de la belleza y el cuidado
personal, con 25 marcas, la tercera posicion la ocupa la industria alimentaria con 22 marcas.
Estados Unidos y Portugal, en 2018, son los paises donde existen mayor numero de marcas
brasilefias con 59 y 34 marcas, respectivamente.

El coloso sudamericano ademads es reconocido como uno de los paises en los que mas se
ha desarrollado la franquicia local, es decir, posee un gran nimero de redes brasilefias, asi del
total de empresas que operan en el régimen de franquicias, el 90% son locales. En el reporte
publicado por la ABF a finales del 2018, se menciona que el nimero de redes ha crecido por
segundo afno consecutivo teniendo 2.877 redes, lo que representa un total de 153.704

establecimientos en operacion, aumentando la media de unidad por red a 53,4 lo que para
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2014 apenas era de 42,7 esto permite facturar para el afio analizado 174,843 billones de reales

brasilefios (aproximadamente 32 billones de dolares estadounidenses) (Tabla 1).

Tabla 1. Variacién 2017-2018 de la Facturacion y Unidades Franquiciadas

Sector 2017 2018 oA oA
Facturacion Unidades

Alimentacion 42,816 45,827 7,0% 5,9%
Casa y Construccion 9,228 10,020 8,6% 5,8%
Comunicacion, Informética y Electronica 5,103 5,485 7,5% 4,1%
Entretenimiento y Recreacion 2,162 2,437 12,7% 6,9%
Hoteleria y Turismo 11,251 12,632 12,3% 8,1%
Limpieza y Conservacion 1,354 1,386 2,4% 5,2%
Moda 21,868 22,931 4,9% 7,6%
Salud, Belleza y Bienestar 30,021 31,907 6,3% 5,4%
Servicio automocion 5,756 5,894 2,4% 0,6%
Servicios y otros negocios 22,921 24,924 8,7% 2,7%
Servicios educativos 10,839 11,400 5,2% 6,5%

TOTAL 163,319 174,843 7,1% 5,2%

Elaborado por: Autores
Fuente: Asociacion Brasilefia de Franquicias
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IV Datos

4.1 Descripcion de los Datos

En el caso de Brasil una fuente importante de informacion relacionada a las franquicias es
facilitada por la Asociacion Brasilena de Franquicias ABF, misma que anualmente publica
alrededor de 4 informes. Uno de ellos es la Guia Oficial de Franquicias, la cual contiene
informacion relacionada a las caracteristicas de la cadena, por ejemplo, numero total de
puntos de venta, nivel de inversion, nimero de empleados, entre otros. Sin embargo, carece
de informacién acerca de las unidades SUF y MUF. Por ello, se uni6 el anuario de la ABF y
los resultados de una encuesta realizada por un grupo de investigadores de la Escuela
Politécnica Nacional (Ecuador), Universidade de Sao Paulo (Brasil), y Université Savoie

Mont Blanc (Francia), en conjunto con la ABF.

Antes de enviar el cuestionario final a todas las redes, los investigadores realizaron
entrevistas semiestructuradas a seis franquiciadores y franquiciados multi unidad con el fin de
evaluar el cuestionario y reformular preguntas dado que sea necesario. La ABF envio el
cuestionario a las 963 redes asociadas entre enero y febrero de 2018, teniendo un total de 215

respuestas, de las cuales 201 las consideraron como validas.

Dado que las respuestas pertenecen a franquicias asociadas a la ABF, se compararon los
datos por sector econdmico, la facturacion, el total de unidades propias y el total de unidades

franquiciadas, tanto de la muestra como del total de redes en ABF (Ver Anexo A). Se pudo
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evidenciar que no existen discrepancias entre los datos de la muestra y los datos totales

(ABF) en ninguna de las variables analizadas.

En este caso dada la naturaleza de las fuentes de informacion, existen valores faltantes en
las variables de prediccion, en un promedio de 8.3%. Debido a este hecho, se realizd una
prueba de Little para determinar si los datos faltantes siguen alglin patrén o son MCAR (es
decir, la falta de informacion no depende de los valores observados o faltantes del set de
variables utilizadas). Se trata de un test global, que demuestra con una estadistica de chi
cuadrado la hipdtesis nula del MCAR (Little, 1998). Dicha prueba arroj6 como resultado un

p-valor de 0.645 (chi-cuadrado = 76.695), lo que refleja que los datos son MCAR.

Una vez demostrado que los datos faltantes son completamente aleatorios se procede a
eliminarlos, debido a que dichas observaciones contaban con mdas del 70% de informacion
faltante y segin Sangra & Codina (2015) si los datos son MCAR, la eliminacion de los

valores faltantes no produce sesgo, Unicamente afecta al tamafio de la muestra.

4.2 Variables Dependientes

Las variables dependientes utilizadas para el analisis representan el uso o la tendencia a

franquiciar tanto unidades Unicas como multiples. Estas se definen a continuacion.

SUF: Porcentaje de unidades unicas, explicada por la relacion entre el nimero de unidades
unicas franquiciadas y el total de establecimientos (franquiciados mas establecimientos de

propiedad de la empresa).

MUF: Porcentaje de unidades multiples, se mide como una relacion entre el nimero de
unidades multiples franquiciadas y el total de unidades de la red (franquiciados mas

establecimientos de propiedad de la empresa).
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4.3 Variables Independientes
Las variables independientes de interés para esta investigacion son las siguientes:

Experiencia (H1): Mediante esta variable se mide el nivel de experiencia del franquiciado a
través de una escala Likert* de tres puntos. Se pidié a los franquiciadores que calificaran el
nivel de experiencia de sus franquiciados con respecto al manejo de los recursos humanos,
financieros y conocimientos previos del mercado. Cabe destacar que la literatura sobre las
implicaciones de esta variable acerca de la eleccion del sistema de gobernanza es limitada,
sin embargo, algunos estudios permiten entender que los franquiciadores prefieren candidatos
con pasado en negocios, gestion o un sector en concreto (DeCeglie, 1993), ya que resulta de

gran importancia para el éxito de las cadenas de franquicias (Clarkin & Swavely,2006).

Confianza (H2): De acuerdo con Anderson & Narus (1990), Yamagishi & Yamagishi (1994)
y Dyer & Chu (2000), la confianza se mide a través de una escala Likert de cuatro elementos
y seis puntos, referente a la calificacion que proporcionan los franquiciadores sobre el nivel
de confianza en base a su experiencia de interaccion con sus franquiciados con relacion al

ambiente laboral, el intercambio de informacion y la cooperacion entre ambas partes.

Comunicacion (H3 y H4): Se utilizd6 una escala Likert de seis puntos para medir las
capacidades de comunicacion franquiciador — franquiciado, ya que como menciona Garcia et
al. (2004) el crecimiento potencial de las franquicias est4d condicionado por las relaciones que
existen dentro de las mismas. A los franquiciados se les hicieron preguntas relacionadas con
la creacion de procesos para la difusion de nuevas ideas, asi como los incentivos que emplea

para generar buenas relaciones a lo largo de la red.

% Escala de Likert: son instrumentos psicométricos donde el encuestado debe indicar su acuerdo o desacuerdo
sobre una afirmacion.
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4.4 Variables de Control

Con el objetivo de reforzar el andlisis, controlamos las variables derivadas de la teoria de las
capacidades dinamicas y la teoria de la agencia que pueden ademas de las variables
independientes, influir en la eleccion del franquiciador en la forma de gobernanza de las

redes de franquicias.

Participacion: En linea con los trabajos de Windsperger (2004) y Mumdziev & Windsperger
(2011), este indicador mide el grado de influencia que el franquiciador otorga al franquiciado
en las decisiones operacionales de la red de franquicias en relacion con temas referentes al
marketing, publicidad, investigaciéon y desarrollo, recursos humanos, planificacion de
formacion, expansion y resolucion de conflictos; en una escala Likert de seis puntos.
Griinhagen & Mittelstaedt (2002) mencionan que una de las razones de la tendencia hacia las
MUF podria ser la mayor influencia o participacion de los franquiciados sobre la toma de
decisiones del franquiciador. En comparacion con los franquiciados de una sola unidad, los
franquiciados de varias unidades representan una mayor fuerza en el mercado, ya que
controlan una multitud de puntos de ventas y, a su vez, mantiene una participacion mucho
mayor en la red de franquicia, favoreciendo asi el uso de MUF en lugar de SUF como forma

de gobernanza.

Uniformidad: A través de esta variable se mide la consistencia en la apariencia y
presentacion de las unidades de la red, mediante una escala Likert de seis puntos. Sen (1998)
menciona que respetar la uniformidad brinda un know-how materializado en la red de
franquicias. Se pidi6 a los franquiciadores que evaluaran el nivel de uniformidad en las
franquicias con respecto a la apariencia, marca, calidad y estandarizacién de los bienes y

servicios de la red. Comparando, por un lado, con franquiciados que operan varias unidades
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simultaneamente (MUF), el franquiciador tiene que tratar menos con estos, que, si cada una
de estas unidades estuviese operada por franquiciados individuales (SUF), esto significa, que
la uniformidad deberia ser mas facil de controlar y el know-how mas rapido de transferir a
todas las unidades si hay menos franquiciados implicados, favoreciendo asi a MUF (Weaven
& Frazer 2007). Por otro lado, Kaufmann (1992) sugiere, que los franquiciados SUF podrian
dedicar mas tiempo a sus unidades y, por lo tanto, garantizar una mejor inclusion de las

normas de la red, incrementando asi el uso de SUF como forma de gobernanza.

Innovacion: Este indicador refleja las capacidades relativas al desarrollo de nuevas rutinas
organizacionales y procesos comerciales, productos y servicios que mejoran las bases de
conocimientos del franquiciador (Bradach 1995; Schilke 2014; Teece et al., 1997)
permitiendo obtener una ventaja competitiva (Shumway 2001; Sorenson y Serensen 2001).
Se preguntd a los franquiciadores sobre el nivel de innovacion a lo largo de la red de
franquicia referente a la generacion de nuevas ideas y la adaptacion a los cambios por parte
de sus franquiciados, si estos intercambian ideas entre si, y si la red fomenta el aprendizaje y
la innovacion. Segin Hussain & Windsperger (2010), las redes MUF tienen una mayor
capacidad de desarrollo debido a la experiencia que los franquiciados han acumulado en
anteriores establecimientos, por lo cual, los franquiciados MUF mejoran las capacidades del
sistema para crecer e innovar en comparacion con SUF. Ademds, mencionan que cuanto
mayor sea el know-how especifico del sistema, debido a las mayores capacidades de
innovacion de MUF, las capacidades de supervision, transferencia de conocimientos y
recursos humanos se vuelven més importantes para el crecimiento de la red en comparacion

de SUF.

Territorio Exclusivo: variable dicotomica que toma el valor de 1 si la red de franquicia

ofrece a los franquiciados exclusividad territorial y O caso contrario. Segun Castro &
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Catalufia (2004), con la exclusividad de la zona se abarca mayor densidad poblacional y se
reduce la posibilidad de competencia, ademas, atribuyen el éxito de las MUF a las cldusulas

de no competencia generadas por la exclusividad territorial otorgadas a sus franquiciados.

Inversion Inicial: Es una estimacion del monto necesario para que el franquiciado establezca
el punto de venta, también conocido como capital inicial (Brickley & Dark, 1987). Por otra
parte, el tamafio de la inversion monetaria de un franquiciado sirve como sefial de
rentabilidad. Los franquiciados mas talentosos piensan que pagar una inversion inicial mas
alta vale mas, a diferencia de los menos talentosos (Shane, 1998). Ademas, para el uso de esta
investigacion a la variable se la transformd, es decir, se restdé su media y se dividid para su

desviacion estandar, con el objetivo de reducir o comprimir su escala.

Maduracion de la Marca: Siguiendo a Lafontaine (1992) esta variable fue construida a
partir de la diferencia entre el afio de creacion de la marca y el afio en el que ésta implanto el

formato de franquicia.

Sector: Diferenciamos entre franquicia de productos y servicios. Estudios anteriores sugieren
que el uso de unidades franquiciadas varia segln el sector empresarial y el industrial (Dant &
Grilinhagen 2014; Wadsworth & Morgan 2003), debido a que las empresas de servicios

poseen mas recursos intangibles en relacion con las empresas de franquicias de productos.

Para analizar la confiabilidad de las variables se utilizo el alfa de Cronbach, que hace
referencia a la consistencia interna, es decir, el grado en el que los items se correlacionan
entre si, donde valores entre 0.70 y 0.90, indican una consistencia alta para una escala

unidimensional (Henson, 2001; Streiner, 2003; Sun et al., 2007).
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A continuacion, en la Tabla 2 se muestra el Alfa de Cronbach para cada indicador
construido, evidenciando que existe consistencia interna.

Tabla 2. Consistencia Interna

Indicadores Alfa de Cronbach
Experiencia 0.734
Participacion 0.971
Comunicacion 0.753
Confianza 0.827
Uniformidad 0.729
Innovacion 0.814

Elaboracion: Autores

4.5 Analisis Descriptivo

A continuacion, se presenta la estadistica descriptiva de las variables relacionadas con la

franquicia.
Tabla 3 Estadistica Descriptiva
Variables Media ]iiesstvéi:ll(cl?rn Correlacion
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

1. MUF (%) 0.27 0.24 1
2. SUF (%) 0.56 0.27 - 1
3. Experiencia 2.03 1.10 0.09 -0.19* 1
4. Participacion 10.8 12.07 -0.15 0.12 -0.06 1
5. Comunicacion 12.73 2.30 0.23**  -0.15*  0.05 0.16* 1
6. Confianza 17.29 2.69 0.06 -0.09 0.07  0.15* 0.46* 1
7.  Uniformidad 19.29 1.44 0.05 -0.02 0.12  0.20%* 0.11 0.15* 1
8. Innovacion 32.25 5.27 -0.12 0.14 0.06  0.22%%  0.43%%%  Q4]*** (.17* 1
9.  Inversion Inicial 142.137  103.348  0.19* -0.30*** 0.00 0.32%** 0.21 0.15*  0.00 0.15 1
10. Maduraciéon Marca 9.69 6.39 0.01 0.01 0.00  0.00 0.07 0.02 0.02 -0.16* 0.13 1

Elaboracion: Autores (¥*p<0.05, **p<0.01, ***p<0.001)
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Como se observa en la Tabla 3, la variable Participacion presenta heterogeneidad, ya que
la desviacion estdndar es mayor a la media. Sin embargo, el método utilizado permite
modelar este tipo de variables. Se evidencia también que, en promedio la inversion inicial
necesaria para que un franquiciado establezca un punto de venta es de 142.137 reales
brasilefios ($26.021 dolares estadounidenses). Ademas, las empresas tienen en promedio

aproximadamente 10 afos utilizando a la franquicia como sistema de gobernanza.

Ademas, se muestran las correlaciones entre cada una de las variables. Se puede observar
que las variables utilizadas en la Hipotesis 1, 3 y 4 estan significativamente correlacionadas,
en comparacion con otras correlaciones aqui presentadas. A su vez, los resultados reflejan
que las variables que tienen mayor nivel de correlaciéon son: Confianza y Comunicacion
(0,46), Innovacion y Comunicacion (0,43) e Innovacion y Uniformidad (0,41). Sin embargo,
las correlaciones no sobrepasan el 0,5 por lo que se podria pensar que no existen potenciales
problemas de multicolinealidad entre las variables de interés, o problemas de endogeneidad
con la variable dependiente. Sin embargo, se realizaron los test necesarios para desestimar el

problema.
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V Metodologia

La metodologia se realiz6 en dos fases debido a la escasa literatura sobre la influencia de las
capacidades dindmicas y organizativas en la forma de gobernanza de las franquicias y en
armonia con el articulo de Lanchimba et al., 2020. En la primera etapa se seleccionan las
variables que mejor se ajustan al conjunto de datos, mediante una técnica estocastica
denominada BMA, mientras que, la segunda etapa nos permite establecer las relaciones
causa-efecto entre SUF y MUF vy sus respectivas variables independientes, a través, de la

estimacion de GML. A continuacion, se detalla mas detenidamente la metodologia aplicada.

5.1 Primera Fase

Bayesian Model Averaging o BMA por sus siglas en inglés, es el primer paso para la
realizacion de las estimaciones, ya que es un método utilizado con el fin de escoger las
variables que mejor se ajustan a los datos. Segiin Berger ef al. (2001), uno de los problemas
mas difundidos entre los investigadores es la seleccion adecuada de las variables, y por ello
en los ultimos afios han surgido diferentes criterios para la seleccion del mejor modelo, dos
muy conocidos son Akaike AIC (Akaike, 1998) y el Criterio de Informacioén de Schwarz BIC

(Schwarz, 1978).

La incertidumbre inherente en el proceso de elegir cudl es el mejor modelo dentro de una
coleccion de posibles modelos, es considerada cuando se utiliza el método BMA por ello que
su uso como herramienta para el andlisis de datos se esta volviendo cada vez mas habitual. Su

popularidad radica en que no utiliza un solo modelo, por el contrario, crea un promedio
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ponderado de todos los posibles modelos. La idea bésica del BMA es que obtiene la
probabilidad de incluir posteriormente un candidato a regresor sumando las probabilidades
del modelo posterior a través de aquellos modelos que incluyen al regresor, y a su vez, esta
probabilidad se traduce en la importancia que tiene el regresor. (Brown, Vannucci, & Fearn,

2002; Eicher, Papageorgiou, & Raftery, 2011).

El objetivo es encontrar el subconjunto de variables o regresores que mejor se ajuste a los
datos. Dada una variable dependiente, ¥, una data D, y un conjunto de posibles regresores
Xy, ., Xp. Denotando My, ..., M todos los modelos considerados, donde cada uno
representa un subconjunto de regresores candidatos, y P (Mg) es la probabilidad a priori de

que el modelo Mg sea el modelo correcto.

Entonces, en base al Teorema de Bayes, el BMA pondera la probabilidad a posteriori tal

como se presenta en la Ec. (1).

_ P(D|Mg)pmyp)
P(Mg|D) = Yk, P(D|Ms)P (M)

(1)

De esta manera, se obtienen varios modelos, el mejor debe tener la menor informacion

bayesiana (BIC) y la mas alta probabilidad.

5.2 Segunda Fase

Dada la naturaleza de las variables dependientes (distribuciones no normales) como se
observa en el Grafico 2, los modelos lineales estimados por minimos cuadrados ordinarios no
son posibles, es por ello, que los Modelos Lineales Generalizados se convierten en la
alternativa para la especificacion de procedimientos que no cumplen con alguno de los

supuestos basicos de los modelos lineales clésicos.
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Grafico 2. Analisis de Distribuciones
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Antiguamente, la Unica forma de tratar la ausencia de normalidad era mediante una
transformacion de la variable de salida/dependiente o el uso de modelos no paramétricos, sin
embargo, los GLM ofrecen una alternativa y ademas son de gran utilidad, ya que, permiten la
especificacion de modelos en los que debido a la naturaleza de la informacion los errores
siguen distintos tipos de distribucion (Nelder & Wedderburn, 1972). Fueron desarrollados por
John Nelder & Robert Wedderburn (1972) como una forma de unificar bajo un solo marco
teorico varios modelos estadisticos como la regresion Binomial, Poisson, Gamma, es decir,

los que pertenecen a la familia exponencial de distribuciones.

Generalmente, los GML tienen 3 componentes:

Componente Aleatorio: es un vector aleatorio correspondiente a la variable Y;, que

sigue una distribucion exponencial, con media u.

Componente Sistematico: es el predictor lineal que se denota como n = X8

Funcién Link (vinculo): es una funcion monodtona y derivable que relaciona la

esperanza matematica de la variable con el predictor lineal.
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n=gu) E@)=u=g'n

En la practica muchas veces la relacion entre la variable explicada y las variables
explicativas es no lineal, como en nuestro caso, por ello que, el objetivo de la funcion vinculo
es linealizar dicha relacion, mediante la transformacion de la variable de salida. La diferencia
entre usar la funcion link y usar una transformacion, es que la funciéon transforma la media,
E[Y], y no los datos, ¥. Las funciones link candnicas son aquellas que por defecto se aplican
a cada distribucion. En la Anexo B se resumen las mas comunes.

En los GLM los pardmetros se estiman por la funcion de maxima verosimilitud L, y para

las n observaciones independientes esta dada por:
L(®) =1~ f(yi; 6:;5 9) (1)

Donde 6; depende del vector de coeficientes B del modelo. Como resultado de la teoria

de verosimilitud se puede realizar inferencia como en los modelos lineales tradicionales.

5.2.1 Especificacion

Sean Yy, ..., Y, variables aleatorias independientes (variables a explicar) con una

distribucion de la familia exponencial. Es decir,

fi; 6) =exply; b(6;) +c(6;)+d(y)] ()

tiene la forma canodnica y depende de un solo pardmetro 6;, mientras que, ¥; es la
componente aleatoria del modelo. Suponiendo que E(Y;) = u; (donde u; es alguna funcioén

de 6;). Entonces se puede encontrar una funciéon de u; tal que

gu) =g{EX} =X/ B ()
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El componente sistematico del modelo es Xf B.y g es lo que habiamos definido

anteriormente como funcion link. Por tanto,

w, =g7'X B @

A partir de la Ec. (4), los modelos a estimar quedarian de la siguiente manera. Cabe destacar
que, dado que el franquiciador a la hora de franquiciar puede elegir entre franquiciar unidades
SUF o franquiciar unidades MUF, se realiza la estimacion de un modelo para cada forma de

gobernanza, cuya forma funcional se detalla a continuacion:

Modelo SUF

SUF; = By + pP1 Experiencia; + B, Comunicacion; + B3 Confianza;

+ B4 Inversion Inicial; + fs5 Sector Servicio; +

Parai=1...182  (5)
con SUF;;~GA (uijk, Oyjk)

Modelo MUF

MUF; = B, + 1 Comunicacion; + B, Confianza + 5 Territorio Exclusivo

+ f, Inversion Inicial; + fs Sector Servicio; + ;

Parai=1...182  (6)
con MUF;j~GA (uijk, Oyjk)

5.2.2 Validacion

Con la finalidad de obtener estimadores eficientes que expliquen los datos analizados, se

realiza en dos etapas las pruebas estadisticas para los GLM, con el objetivo de determinar el
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modelo mas adecuado. En la primera se lleva a cabo el test de Razon de Verosimilitud para
establecer qué modelo se ajusta mejor a los datos. Una vez culminada esta etapa, en la

segunda, se realizan tres test estadisticos para determinar si dichos modelos son eficientes.

Razon de Verosimilitud: ésta prueba permite comparar dos modelos anidados
jerarquicamente para determinar si el hecho de afadir complejidad al modelo hace que este
sea mas preciso (Vuong, 1989). Tanto para el modelo SUF y MUF, dicha prueba arroj6é como
resultados p-valores menores a 0.001, lo que refleja que los modelos de las Ec. 5y Ec. 6 son

significativamente mas precisos.

Multicolinealidad: este problema se presenta cuando existe una relacion lineal fuerte entre
dos o mas variables. Para detectar este problema se realiza el Factor de Inflacion de la
Varianza (VIF), el cual mide el efecto combinado que tienen las dependencias entre los
regresores sobre la varianza de ese término, donde valores mayores a 5 o 10 indican que los
estimadores estdn mal especificados debido a la multicolinealidad (Montgomery et. al,
2006). Para los dos modelos seleccionados los valores del VIF son inferiores a 2 (Tabla

4), evidenciando que no existen problemas de multicolinealidad.

Tabla 4. Factor de Inflacion de la Varianza (VIF)

Variables SUF MUF
Experiencia 1.01 -
Comunicacion 1.33 1.38
Confianza 1.19 1.35
Territorio Exclusivo - 1.05
Inversion Inicial 1.06 1.05
Sector Servicio 1.05 1.08

Nota: (-) Variables no incluidas en los modelos.
Elaborado por: Autores
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Devianza: permite determinar si un modelo describe adecuadamente o no los datos
observados. Lo ideal de esta prueba es que el p-valor sea mayor a 0.05 para no rechazar la
hipotesis nula de que el modelo tiene un buen ajuste. Para el caso de SUF (p-valor: 0.998)
y para MUF (p-valor: 0.99) se evidencia que los modelos explican adecuadamente a los

datos.

Hosmer-Lemesshow: es una prueba de bondad de ajuste que refleja si el modelo ajusta
adecuadamente los datos (Hosmer et al., 2013). Tanto para el modelo SUF como para el
MUF, se tienen p-valores mayores a 0.05 (0.93 y 0.98 respectivamente), lo que reflejan

que efectivamente los modelos se ajustan correctamente a los datos.
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VI Resultados

6.1. Primera Fase

Segun los resultados del BMA, el subconjunto de regresores mas efectivo, tanto para el
modelo con variable dependiente proporcion de unidades SUF como para el modelo con

variable dependiente proporcion de unidades MUF, se presentan en la Tabla S.

Para el modelo econométrico que incluye la proporcion de SUF, los principales regresores
son los indicadores relacionados a la experiencia, participacion y comunicacion, la inversion
inicial y la variable dicotomica que indica si la franquicia pertenece al sector servicios,
mientras que para el modelo que incluye la proporcion de MUF, los principales regresores
son los indicadores relacionados a la participacion, comunicaciéon y confianza, la inversion
inicial, el territorio exclusivo y de igual forma la variable dicotomica mencionada
anteriormente. A pesar de que este primer conjunto de resultados es adecuado, no permite
concluir firmemente que las capacidades relacionadas con la experiencia, confianza y
comunicacion influyen en la forma de gobernanza en las redes de franquicias. Es por ello,
que completamos este andlisis empirico con las regresiones finales (GML) relacionadas con

las capacidades potenciales, como lo marca el BMA.
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6.2. Segunda Fase

Una vez obtenido los resultados del BMA y con el fin de determinar la robustez de los

estimadores, se muestran los distintos Modelos Lineales Generalizados (GLM), estimados

por maxima verosimilitud. El analisis de la devianza y la prueba de Hosmer-Lemesshow

enfatizan la significancia global de la estimacion. Los resultados son solidos, como lo

demuestran las estimaciones realizadas (Tabla 6).

Tabla 6. Estimacion Modelo SUF y MUF (MV)

Modelo 1 Modelo 2 Modelo 3
SUF MUF SUF MUF SUF MUF
Constante 0.7978***  0.3776** 0.7204***  (0.3779%**  (0.6337***  (.425]***
(0.155) (0.116) (0.149) (0.101) (0.142) (0.085)
Experiencia -0.0547** -0.601** -0.0621***
(0.020) (0.019) (0.018)
Comunicacion -0.0304***  0.0327***  -0,0299%** (0.0263***  -0.0242**  0.0201***
(0.009) (0.008) (0.008) (0.008) (0.008) (0.006)
Confianza -0.0299**  0.0207** -0.0085**  0.0016** -0.0202* 0.0133**
(0.009) (0.006) (0.008) (0.005) (0.008) (0.005)
Participacion 0.0.026 -0.0018
(0.002) (0.001)
Territorio Exclusivo -0.0241
(0.021)
Inversion Inicial -0.1321%**  (0.1074%**  -0.1394*** (.1037***
(0.025) (0.027) (0.026) (0.021)
Sector Servicio 0.1038** -0.1516%**
(0.036) (0,030)
R2 7.70 8.85 13.44 14.96 17.36 26.65
pseudo (%)
Devianza 55.03 92.96 50.46 86.72 49.48 72.71
AIC 63.343 -101.66 51.357 -112.48 47.517 -137.56

Elaboracion: Autores (*p<0.05, **p<0.01, ***p<0.001)

En la Tabla 5, se observan los resultados de los 3 modelos estimados para cada forma de

gobernanza (SUF y MUF). En el Modelo 1, se consideran las capacidades organizativas

propias de la franquicia (Comunicacion, Confianza, Participacion y Experiencia), cabe

destacar que para el modelo MUF se excluye la ultima, debido a los resultados del BMA. En

el Modelo 2, ademas de las capacidades, se incluye la Inversion Inicial. Por ultimo, en el

Modelo 3, se afiade también el Territorio Exclusivo y la variable que hace referencia al
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Sector Servicio. De esta manera, se evidencia que existe robustez en los estimadores, ya que,

si bien existe diferencia entre los modelos, los resultados no difieren.

En base a la Razon de Verosimilitud y al Criterio de Informaciéon (AIC), se seleccion6 al
Modelo 3, como el modelo que mejor se ajusta a los datos. A continuacion, se presentan los
resultados; para el caso de SUF, las capacidades referentes a la Comunicacion y la Confianza,
tienen un impacto negativo, al igual que la Experiencia, corroborando asi lo propuesto en la
Hipotesis 1, lo que sugiere que cuando un franquiciado tiene un mayor nivel de experiencia,
la red de franquicia tiende menos a utilizar el SUF como modelo de gobernanza. Ademas, los
resultados sustentan la Hipotesis 3, un franquiciado SUF tiene menor nivel de comunicacion
con el franquiciador. Para las variables de control, el Sector Servicio tiene un efecto positivo
y la Inversion Inicial un efecto negativo, es decir, un franquiciado necesita menos inversion

inicial cuando elige adquirir una unidad simple.

En cuanto al modelo MUF, los resultados reflejan que la Confianza entre el franquiciador
y franquiciado tiene un impacto positivo en el uso de la MUF como forma de gobernanza,
confirmando la Hipdtesis 2. Asimismo, se comprueba la Hipotesis 4, relacionada a la
Comunicacién entre las partes, es decir, cuando el franquiciador tiene una buena
comunicacion con sus franquiciados, aumenta el uso de unidades multiples en su red de
franquicia. Las variables de control, Sector Servicio tiene un impacto negativo, mientras que,

la Inversion Inicial positivo, en la proporcion de MUF.

En la Tabla 7, se muestra un resumen de los efectos que tienen las capacidades propias de
las redes de franquicias en Brasil, sobre la eleccion de SUF o MUF como forma de

gobernanza por parte del franquiciador.
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Tabla 7. Resumen de los Efectos en la Forma de Gobernanza

SUF MUF

Experiencia
Comunicacion

Confianza -
Participacion

Territorio Exclusivo

Inversion Inicial

Sector Servicio

Nota: Color oscuro (efecto positivo), color claro

(efecto negativo) y blanco sin efecto.
Elaboracién: Autores

Los resultados sugieren que, en el caso de la Comunicacion, Confianza, Inversion Inicial y
Sector Servicio los efectos son opuestos, en otras palabras, si una variable tiene efecto
positivo en la eleccion de SUF el efecto es negativo en MUF, y viceversa. En el caso de
Participacion y Territorio Exclusivo, segiin los resultados del BMA se tenia una leve
sospecha de que podian influir en el uso de SUF o MUF, respectivamente. Sin embargo, con
la estimacion del GML se confirma que no tienen ningun efecto en la decision de elegir una
de estas formas de gobernanza. Por ultimo, en el caso de la Experiencia, ésta solo tiene efecto

negativo sobre la eleccion de SUF y ninglin efecto sobre MUF.
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VII Conclusiones y Recomendaciones

El principal objetivo de este estudio es determinar como la proporcion de SUF Y MUF se
pueden ver afectadas por las capacidades dinamicas y organizativas propias de la cadena de
franquicia. Ademas de aportar evidencia empirica sobre las franquicias en paises emergentes
como lo es Brasil. Para ello se utilizé informacion de franquicias brasilefas, se aplico el
proceso BMA para seleccionar las variables relevantes a incluir en la estimacion de los

modelos lineales generalizados para SUF y MUF.

Los resultados apoyaron a comprobar las hipotesis propuestas; en el caso de la
Experiencia y la eleccion de SUF, en linea con lo mencionado por Castrogiavanni et al.
(1993), un franquiciado MUF necesita tener mayores conocimientos y experiencia ya que
tienen que tratar simultdneamente con un sin nimero de condiciones que implican diferentes
mercados, mientras que un franquiciado SUF necesita tener solo conocimientos sobre un

mercado.

La relacién que existe entre el franquiciador y sus franquiciados es uno de los aspectos
mas importantes para la creacion de valor en la franquicia (Bermudez, 2002), por ello se
plantearon las hipdtesis relacionadas a la confianza y a la comunicacion, mismas que con
la evidencia empirica pudieron ser respaldadas. Especificamente el estudio de Sarkar et al.
(2001), menciona que la confianza aumenta la eficiencia y los beneficios, mientras que,
disminuye la incertidumbre, la probabilidad de comportamientos oportunistas y los costos

de transaccion, favoreciendo a incrementar el grado de satisfaccion del franquiciador, asi,
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a mayor nivel de confianza elegird otorgar MUF, y de forma contraria, si el franquiciador

no posee informacidon que haga que confie en un posible franquiciado, elegira SUF.

De igual manera, la comunicacion tiene efectos inversos entre la eleccion de SUF o
MUF, en parte esto se puede atribuir a la estrecha relacion existente con el nivel de
confianza. Chiou et al. (2004), afirma que la comunicacion refuerza la confianza entre las
partes y aumenta el nivel de satisfaccion. Se puede deducir que existe una relacién inversa
entre el nimero de unidades que tiene un franquiciado de una misma franquicia y el nivel
de comunicacion que tiene con el franquiciador, dado que un franquiciado MUF

necesitaria mayor transferencia del know-how que un franquiciado SUF.

En cuanto a las variables de control, como era de esperarse, el adquirir una unidad
adicional, requiere de mas inversion en la relacidon comercial, es decir, que los MUF
requieren de un mayor capital inicial que sus contrapartes SUF (Dant et al., 2013).
Finalmente, el Sector Servicio tiene un impacto contrario a lo presentado por (Dant &
Griinhagen 2014; Wadsworth & Morgan 2003), y esto se debe principalmente a que en
Brasil gran parte de las unidades multiples las componen establecimientos dedicados a los

sectores de moda y alimentacion.

En relacion a las limitaciones que presenta esta investigacion, se puede mencionar que
si bien la muestra es representativa seria interesante trabajar con un mayor nimero de
observaciones. Ademas, para futuras investigaciones ya sea de Brasil u otro pais se podria
incluir capacidades dindmicas relacionadas al aprendizaje, al conocimiento, a la
adaptacion y a la absorcion de informacion. Dado que no existe un estudio similar o al
menos no sabemos de su existencia, no fue posible comparar resultados con otro pais, o
proporcionar conclusiones sobré lo que sucede en una economia emergente en relacion a

una economia desarrollada.
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Las redes de franquicias al ser un sistema que impacta directamente en la economia, su
analisis se vuelve un tema fundamental para comprender el funcionamiento y crecimiento
de las mismas en los paises emergentes. Debido a los continuos cambios que se producen
en los mercados, es recomendable desarrollar capacidades que permitan fortalecer las
relaciones franquiciador - franquiciado en las redes brasilefias. Finalmente, los resultados
obtenidos en esta investigacion en torno a las capacidades y formas de gobernanza en las
franquicias contribuyen a la literatura existente y pueden ser de gran utilidad para los

franquiciadores al momento de elegir entre franquiciar unidades simples o multiples.
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Anexos

Anexo A. Representatividad de la Muestra

Facturacion (%) Numero de Unidades Numero de Unidades

Propias (%) Franquiciadas (%)
Sector Econdmico ABF Muestra ABF Muestra ABF Muestra
Alimentacion 38,79 48,73 32,82 40,02 27,81 28,28
Casa y Construccion 4,03 2,12 4,05 3,25 8,23 8,08
Comunicacion, Informatica y Electronica | 1,49 0,16 2,43 0,25 3,94 2,53
Entretenimiento y Recreacion 0,12 0,08 0,27 0,14 1,16 1,01
Hoteleria y Turismo 5,6 1,34 2,39 0,68 1,85 1,52
Limpieza y Conservacion 8,67 0,52 3,13 1,4 2.9 1,01
Moda 9,14 6,93 10,44 7,43 15,06 14,65
Salud, Belleza y Bienestar 17,66 21,82 21,1 20,49 18,66 22,22
Servicio automocion 2,09 3,11 4,27 7,44 2,43 2,53
Servicios y otros negocios 6,25 9,32 4,75 4,3 7,53 6,57
Servicios educativos 6,17 5,87 14,34 14,59 10,43 11,62

Elaborado por: Autores

Anexo B. Funcion link candnica

Distribucion Funcion candnica
Normal n=p (identidad)
Binomial n=In(P/(1-P)) (logistica)
Poisson n=In(p) (logaritmica)
Exponencial n=1/p (reciproca)
Gamma n=1/p (reciproca)

Elaborado por: Autores
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