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n el presente articulo se presenta

una panoramica de la evolucion,

tendencia actual y perspectiva de
futuro del sector de la franquicia en Espa-
na. A pesar de que la cadena franquiciada
es una de las formas de organizacion ver-
tical mas reciente en comparacioén a las
cooperativas de detallistas o a las cade-
nas voluntarias, ha alcanzado un fortisi-
mo desarrollo en muy diversas activida-
des (Casares y Rebollo, 2000). La expan-
sion de este formato comercial, sobre to-
do en los Ultimos aihos, esta contribuyen-
do a la reestructuracion del sector de la
distribucion comercial, asi como a la reo-
rientacion de las pautas de consumo (Ba-
rroso, 1999). Esta evolucion tan favorable
del sector se ha debido fundamentalmen-
te a que el sistema de franquicia es para
las empresas un medio de crecimiento
sin necesidad de fuertes inversiones y sin
asumir importantes riesgos (Cuesta y Pe-
nelas, 2003).

CONCEPTO DE FRANQUICIA
La franquicia es un término conocido por
todos. Es un contrato que cubre una am-

plia gama de prestaciones de servicios,
suministros de bienes, cesion del nom-
bre comercial o marca, por parte del fran-
quiciador, y abono de un porcentaje de
los ingresos y aceptacion de las condi-
ciones de venta, por parte del franquicia-
do (Santesmases, 2004). El franquicia-
dor suele ser un fabricante, un mayorista
0 una empresa de servicios y el franqui-
ciado es un comerciante independiente
gue compra el derecho a poseery a ope-
rar con una o mas unidades del sistema
de franquicia.

Por su parte, la Ley de Ordenacion del
Comercio Minorista (1996) en su articulo
62 define la actividad comercial en régi-
men de franquicia como la que se lleva a
efecto en virtud de un acuerdo o contrato
por el que una empresa, denominada
franquiciadora, cede a otra, denominada
franquiciada, el derecho a la explotacion
de un sistema propio de comercializacion
de productos o servicios. De igual mane-
ra, el Real Decreto 2485/98 de Regula-
cion del Régimen de Franquicia y de la
Creacion del Registro de Franquiciadores
(1998), que nace como desarrollo legisla-

tivo del articulo 62 de la ley nombrada an-
teriormente, en su articulo 2 plantea que
la actividad comercial en régimen de fran-
quicia es aquella que se realiza en virtud
de un contrato por el cual una empresa, el
franquiciador, cede a otra, el franquiciado,
a cambio de una contraprestacion finan-
ciera directa o indirecta, el derecho a la
explotacion de una franquicia para comer-
cializar determinados tipos de productos
o servicios. El derecho a la explotacion ha
de comprender por lo menos: el uso de
una denominacién o rétulo comun y una
presentacion uniforme de los locales o de
los medios de transporte objeto de con-
trato, asi como la comunicacién por el
franquiciador al franquiciado de un “saber
hacer” o “know how” y la prestacién con-
tinua por el primero de asistencia comer-
cial y técnica durante la vigencia del
acuerdo.

Como indica el cuadro n°® 1, la contra-
prestacion financiera que recibe el fran-
quiciador puede incluir los siguientes ti-
pos de ingresos (Stern y otros, 1998): de-
rechos iniciales de franquicia o canon de
entrada, royalties o comisiones, derechos
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por publicidad, ventas de productos, dere-
chos de alquiler y arrendamiento, dere-
chos de licencia y derechos de gestion.

Tres pueden ser las notas que caracte-
rizan al sistema de franquicia (Kotler y
otros, 2000): en primer lugar, el franqui-
ciador debe poseer una marca comercial
0 de servicio que concede en licencia a
sus franquiciados en contrapartida de los
pagos de derechos; en segundo lugar, el
franquiciado paga por el derecho a formar
parte de un sistema; y en tercer lugar, el
franquiciador proporciona a sus franqui-
ciados un sistema de marketing y de ope-
raciones para desarrollar el negocio.

En definitiva, como indica el cuadro 2,
la franquicia es un sistema de integracion
vertical entre empresas ligadas por un
contrato, en virtud del cual, una de ellas
(el franquiciador) concede a la otras (los
franquiciados) el derecho de explotar una
marca, un producto, un servicio o una for-
mula comercial. A cambio el franquiciado
se compromete a pagar un canon de en-
trada, unos pagos periddicos (royalties) y
la distribucion y venta del producto, de-
biendo pagar ademéas unos porcentajes
de los voliimenes brutos de venta por los
servicios recibidos del franquiciador.

Dentro del concepto de franquicia se
pueden destacar a su vez las siguientes
alternativas (Vazquez y Trespalacios,
1997):

Plurifranquicia. Cuando un franquicia-
do tiene concedidas en el mismo estable-
cimiento dos o mas franquicias normal-
mente complementarias.

Multifranquicia. Cuando un franquicia-
dor concede dos o méas franquicias al
mismo franquiciado en su territorio de ex-
clusividad.

Franquicia asociativa. Cuando una de
las partes contratantes participa en el ca-
pital de la otra parte.

Franquicia master. Cuando el franqui-
ciado esta habilitado para convertirse en
franquiciador en su territorio. Esta formu-
la es habitualmente utilizada por las em-
presas para la expansion internacional.

Franquicia corner. Cuando un comer-
ciante cede parte de su superficie comer-
cial para abrir una franquicia. Este caso

1. DERECHOS INICIALES DE FRANQUICIA O CANON DE ENTRADA. APROXIMADAMENTE
50% DE LAS CADENAS FRANQUICIADAS EN ESPANA REQUIEREN UNA INVERSION MENOR
DE 60.000 EUROS. SOLO EL 5% DE LAS CADENAS FRANQUICIADAS EXIGEN INVERSIONES
SUPERIORES A LOS 300.000 EUROS. CUANTO MAS IMPORTANTE SEA EL EXITO DE LA
ENSENA MAYOR SERA EL CANON DE ENTRADA.

2. ROYALTIES O COMISIONES. CONSISTEN EN UN PORCENTAJE DEL VOLUMEN BRUTO DE
VENTAS. SUELE RONDAR EL 5%. TAMBIEN SE PUEDEN EXIGIR PAGOS MINIMOS.

3. DERECHOS DE PUBLICIDAD. SUELE SER UN PORCENTAJE DEL VOLUMEN BRUTO DE
VENTAS, QUE SUELE RONDAR EL 4% O UNA CANTIDAD FIJA.

4. VENTAS DE PRODUCTOS. ALGUNOS FRANQUICIADORES FUNCIONAN COMO
MAYORISTAS, PUES SUMINISTRAN A SUS FRANQUICIADOS MATERIAS PRIMAS Y
PRODUCTOS TERMINADOS. OTROS FABRICAN SUS PRODUCTOS Y SON VENDIDOS A LOS
FRANQUICIADOS PARA QUE ELLOS LOS REVENDAN.

5. DERECHOS DE ALQUILER. ES FRECUENTE QUE LAS EMPRESAS FRANQUICIADORAS
ARRIENDEN LOS EDIFICIOS, EQUIPOS Y APARATOS QUE SE EMPLEAN EN SUS PUNTOS DE
VENTA.

6. DERECHOS DE LICENCIA. A VECES SE EXIGE AL FRANQUICIADO QUE PAGUE POR EL
EMPLEO Y LA EXHIBICION DE LA MARCA DEL FRANQUICIADOR, AUNQUE ESTO SUELE
SUCEDER SOLO EN LAS FRANQUICIAS INDUSTRIALES, EN LAS QUE SE AUTORIZA A UN
FABRICANTE LOCAL A EMPLEAR UNA PATENTE O PROCESO ESPECIAL.

7. DERECHOS DE GESTION. EN UNOS POCOS CASOS SE COBRAN DERECHOS A LOS
FRANQUICIADOS POR LOS SERVICIOS QUE RECIBEN DEL FRANQUICIADOR, COMO LOS
INFORMES DE GESTION Y LA FORMAGCION.

FUENTE: Elaboracion propia a partir de Stern y otros (1998).

1. SISTEMA DE INTEGRACION VERTICAL ENTRE EMPRESAS LIGADAS POR UN CONTRATO, EN
VIRTUD DEL CUAL, UNA DE ELLAS (EL FRANQUICIADOR) CONCEDE A LA OTRAS (LOS
FRANQUICIADOS) EL DERECHO DE EXPLOTAR UNA MARCA, UN PRODUCTO, UN
SERVICIO O UNA FORMULA COMERCIAL.

2. A CAMBIO, EL FRANQUICIADO SE COMPROMETE A PAGAR UN CANON DE ENTRADA,
UNOS PAGOS PERIODICOS (ROYALTIES) Y LA DISTRIBUCION Y VENTA DEL PRODUCTO,
DEBIENDO PAGAR ADEMAS UNOS PORCENTAJES DE LOS VOLUMENES BRUTOS DE
VENTA POR LOS SERVICIOS RECIBIDOS DEL FRANQUICIADOR.

FUENTE: Elaboracion propia.

se da frecuentemente en los grandes al-
macenes e hipermercados, donde se ins-
talan stands franquiciados de marcas co-
nocidas.

VENTAJAS E INCONVENIENTES DE
LA FRANQUICIA

A nivel macroecondmico, el sistema de
franquicia ofrece una serie de ventajas

generales, tanto a nivel econémico como
social (Diez de Castro, 2004): desde el
punto de vista econémico la franquicia
puede mejorar el crecimiento general de
la economia al posibilitar que pequefas
empresas puedan acceder a economias
de escala y abaratar los precios, que se
puedan crear nuevas empresas, que se
puedan modernizar las estructuras co-
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merciales de un pais y que produzcan mo-
vimientos de fondos financieros inacti-
vos; desde el punto de vista social, hay
que tener en cuenta que el sistema de
franquicia crea empresas estables, pro-
porciona empleo, posibilita el acceso al
mercado laboral a personas sin experien-
cia y fomenta la investigacion y el de-
sarrollo.

Evidentemente, no todo van a ser ven-
tajas. Las franquicias estan creando a ni-
vel macroeconémico una serie de cam-
bios muy importantes que afectan a todo
el sistema de distribucién comercial, y
muy especialmente a las empresas mas
pequenas. La evolucién en ascenso tan
grande que ha sufrido este sector en las
Ultimas décadas ha provocado que aque-
llas tiendas que no se encuentren inte-
gradas estén viendo reducir sus ingresos
de manera dréastica, lo que provoca su cie-
rre a corto o medio plazo.

A nivel microeconémico, tanto el fran-
quiciador como el franquiciado obtienen
una serie de ventajas. Para el franquicia-
dor las ventajas son crear una red mino-
rista sobre la que ejerce un alto poder de
control, la facilidad de crecimiento y ex-
pansién a nuevos mercados sin necesi-
dad de fuertes inversiones y el tener in-
gresos de la venta de productos a los
clientes fijos y de la venta de “know-how”.

VENTAJAS PARA EL FRANQUICIADOR

CONTROL.

1. POSIBILIDAD DE CREAR UNA RED MINORISTA SOBRE LA QUE EJERCE UN ALTO PODER DE

FUERTES INVERSIONES.

2. FACILIDAD DE CRECIMIENTO Y EXPANSION A NUEVOS MERCADOS SIN NECESIDAD DE

DE “KNOW-HOW”.

3. DOS LINEAS DE NEGOCIO: VENTA DE PRODUCTOS A LOS CLIENTES FIJOS Y DE LA VENTA

VENTAJAS PARA EL FRANQUICIADO

1. ACCESO A UNA TECNOLOGIA COMERCIAL YA EXPERIMENTADA CON EXITO Y, POR TANTO,
CON UNA MENOR TASA DE RIESGO Y RENTABILIDAD ASEGURADA.

2. DISPONER DE UNA MARCA CON UNA IMPORTANTE IMAGEN PARA LOS CONSUMIDORES.

3. ASISTENCIA Y FORMACION CONTINUA.

DESVENTAJAS PARA EL FRANQUICIADOR

1. INFIDELIDAD DE LOS FRANQUICIADOS.

2. MALA ELECCION DE LOS FRANQUICIADOS.

DESVENTAJAS PARA EL FRANQUICIADO

1. COSTES INICIALES DE ENTRADA ALTOS.

2. ALTO CONTROL POR PARTE DEL FRANQUICIADOR EN LA GESTION DE SU NEGOCIO.

3. ESTA LIGADO A LA SUERTE DE LA EMPRESA FRANQUICIADORA.

FUENTE: Elaboracion propia.

Para el franquiciado las ventajas son un
acceso a una tecnologia comercial ya ex-
perimentada con éxito y, por tanto, con
una menor tasa de riesgo y rentabilidad
asegurada, el disponer de una marca con
una importante imagen para los consumi-
dores y una asistencia y formacién conti-
nua (ver cuadro n° 3).

También los franquiciadores y los fran-
quiciados pueden encontrar inconvenien-
tes en el sistema de franquicia. Los fran-
quiciadores pueden tener el problema de
haber seleccionado mal a determinados
franquiciados que, por la mala gestion del
negocio, puedan dar una mala imagen a
toda la cadena o que determinados fran-
quiciados, una vez conozcan todo el nego-
cio, decidan salirse de la cadena convir-
tiéndose en competidores. Para los fran-
quiciados las desventajas son los eleva-
dos costes iniciales de entrada, el alto
control que ejerce el franquiciador en la

gestion de su negocio y que esta ligado a
la suerte de la empresa franquiciadora.

ORIGEN Y EVOLUCION GENERAL DE

LA FRANQUICIA

El término franquicia ya era empleado en
la Edad Media haciendo referencia a las
autorizaciones o privilegios que los sobe-
ranos otorgaban a favor de algun subdito
en relacion a determinadas actividades
comerciales, de pesca o de explotacién
de recursos forestales. El primer docu-
mento que refleja la concesién de una
franquicia esta fechado en 1232 y fue
otorgado en la localidad francesa de
Chambey, pero con la llegada de la Edad
Moderna se pierde la pista al término
franquicia en Francia. Sera ya entrado el
siglo XIX en los Estados Unidos cuando
reaparece el término franquicia y esta vez
ya contiene la esencia que lo caracteriza-
rd hasta nuestros dias, es decir, la cola-
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boracién entre empresarios independien-
tes para la obtencién de un fin comdun.

La fecha de la irrupcion de la franquicia
como sistema de distribucion comercial
es 1929. En este ano cuando General
Motors recurre a un contrato que favorece
el asociacionismo entre la central y sus
distribuidores favoreciendo mucho la co-
laboracion entre ambas partes, pero man-
teniendo en niveles razonables la inde-
pendencia de las partes. Asi fue como la
reaccion ante las leyes antitrust tenden-
tes a evitar la integracion vertical de dis-
tribuidores y productores facilité el des-
arrollo efectivo del sistema de franqui-
cias, de cuya vitalidad y éxito da fe su ac-
tual expansién a practicamente todos los
sectores de la economia.

Pero no sélo en los Estados Unidos las
empresas tomaban conciencia de las
ventajes de este sistema. En Europa,
también Francia contaba con empresa-
rios con vision de futuro. Asi fue como los
propietarios de la fabrica de lanas La Lai-
niere de Roubaix se aseguraron la salida
comercial de sus productos creando la fir-
ma Pingouin, asociando a un gran ndmero
de minoristas que, al firmar el contrato,
se aseguraban la exclusividad de la distri-
bucién de los productos Pingouin en su
zona geogréafica. Los anos cincuenta co-
nocieron la expansion del sistema de
franquicias tal y como lo conocemos hoy
en dia. La evolucién de esta manera de
comercio asociado ha sido espectacular
en todo el mundo y este auge seguira en
los préximos anos, teniendo en cuenta
que hay cierta correspondencia entre los
paises mas desarrollados y la evolucion
de la franquicia (Diez de Castro, 2004).

Los paises en los que mas desarrollo
ha alcanzado la franquicia son Estados
Unidos, Jap6n y Canada. En Europa des-
tacan de manera importante Francia, Es-
pana, Alemania e Italia (ver cuadro n® 4).

SITUACION ACTUAL DE LA
FRANQUICIA EN ESPANA

En Espana, la franquicia empez6 en la dé-
cada de los afos cincuenta en el sector
de automdviles (SEAT y Reanult), después
siguid el sector de lanas y en 1963 se in-

PAISES N° FRANQUICIADORES N° ESTABLECIMIENTOS  N° MEDIO DE ESTAB.
UNION EUROPEA

ALEMANIA 730 34.000 47
AUSTRIA 300 4.200 14
BELGICA 170 3.500 21
ESPANA 940 41.000 44
FRANCIA 690 51.000 74
HOLANDA 380 14.000 37
ITALIA 490 28.000 57
AMERICA DEL NORTE

ESTADOS UNIDOS 4.300 558.000 130
CANADA 1.370 65.000 47
RESTO DEL MUNDO

JAPON 1.050 200.000 190
BRASIL 910 60.000 66
AUSTRALIA 750 49.000 65
MEXICO 520 26.000 50
HUNGRIA 200 10.000 50
FUENTE: Diez de Castro (2004).

PRINCIPALES MAGNITUDES 2000 2001 2002 2003
N° DE FRANQUICIADORES 865 964 963 958
N° DE ESTABLECIMIENTOS 40.484 45.367 46.209 48.275
N° MEDIO DE ESTABLECIMIENTOS 47 47 48 50

FUENTE: Barbadillo Asociados.

troduce Prenatal. En 1970 existian sélo
20 cadenas franquiciadas. En los anos si-
guientes esta férmula comercial pasé
practicamente inadvertida tanto para con-
sumidores como para empresarios. En
los afnos ochenta todavia no despierta el
interés, siendo su crecimiento bastante li-
mitado (47 cadenas en 1980y 77 en
1985). Sera en la década de los 90 cuan-
do la franquicia registre un fuerte creci-
miento exponencial en todo el territorio
nacional (195 cadenas franquiciadas en
1990, 330 en 1995 y 940 en 2000).

La realidad es que, al igual que ocurre

en otros sectores de la distribucion co-
mercial, es dificil hablar de cifras exactas
en este sector debido a las disparidades
que presentan las principales fuentes
existentes. Por ello, los datos actuales
sobre la franquicia en Espana dependen
de las fuentes de informacion consulta-
das, pero todas ellas coinciden en que la
franquicia es una férmula comercial con
éxito en pleno crecimiento. Segun la con-
sultora Barbadillo y Asociados, el nimero
de franquicias existentes en 2003 es de
958 con casi 50.000 establecimientos
franquiciados, habiendo crecido en los ul-
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PRINCIPALES MAGNITUDES 2000 2001 2002

N° DE FRANQUICIADORES 940 963 1.012

N° DE ESTABLECIMIENTOS 40.875 45.427 48.388

N° MEDIO DE ESTABLECIMIENTOS 43 47 48

N° DE APERTURAS 9.856 4.552 2.826 3.958
FACTURACION (MILLS. EUROS) 10.211 12.860 13.991 15.017
FACTURACION MEDIA (EUROS) 249.811 283.077 289.087 286.887
INVERSION (MILLS. EUROS) 3.768 4.290 4.786 5.025
EMPLEO DIRECTO 182.000 207.000 220.000 226.000
EMPLEO INDIRECTO 68.000 74.000 78.000 83.000
EMPLEO MEDIO DIRECTO 4 5 5 4
FUENTE: Tormo y Asociados.

PRINCIPALES MAGNITUDES COMERCIO MINORISTA FRANQUICIA %

FACTURACION (MILLS. EUROS) 112.318 15.017 13,4
N° DE ESTABLECIMIENTOS 630.000 52.346 8,3
FACTURACION MEDIA (EUROS) 178.283 286.887 160,9

FUENTE: Tormo y Asociados.

timos anos tanto el nimero de franquicia-
dores como el nimero de establecimien-
tos (ver cuadro n° 5).

Otra fuente de informacién muy impor-
tante en el sector de la franquicia en Es-
pana es Tormo y Asociados (ver cuadro
n° 6). Para esta consultora, la franquicia
en Espana en el ano 2003 se encuentra
con un total de 742 franquiciadores con
mas de 50.000 establecimientos. El cua-
dro n° 6 recoge una caida importante en
el ndmero de franquiciadores de 2002
(1.012) al 2003 (742). Esto se debe a
que esta consultora ha decidido incluir a
partir de 2003 sélo aquellas empresas
que ofrecen garantias minimas a los in-
versores, que cuenten con una estructura
adecuada, preparacion previa, planifica-
cion estratégica eficaz, recursos financie-
ros, capacidad minima estructural y una
profunda vocacién de franquicia. Tam-

bién, segun esta consultora, los datos del
empleo resefan que la franquicia en Es-
pana es muy relevante, ya que crea un
empleo directo de mas de 226.000 per-
sonas y otras 83.000 de manera indirec-
ta (ver cuadro n° 6).

Segun esta misma fuente de informa-
cion, la facturacion conjunta de esta for-
mula comercial ascendi6 a mas de
15.000 millones de euros, lo que supone
una media de casi 287.000 euros por lo-
cal. Esta importante facturacién indica
qgue en 2003 la franquicia representa un
13,4% del total de la facturacion del co-
mercio minorista, frente al 12,7% que re-
presentaba en 2002 (ver cuadro n° 7).
Por otra parte, se puede observar que los
establecimientos de franquicia son mas
productivos de media que los estableci-
mientos minoristas no franquiciados, ya
qgue éstos suponen en numero el 8,3%

del nimero total de establecimientos mi-
noristas y facturan el 13,4% de la factura-
cion total del comercio minorista, da tal
manera que, de media, una tienda fran-
quiciada factura mas del 160% de un co-
mercio medio espanol.

Las caracteristicas generales mas im-
portantes de la franquicia en Espana a
principios del ano 2004 se pueden resu-
mir en los siguientes puntos (ver cuadro
n° 8).

1. 4 de cada 5 establecimientos fran-
quiciados pertenecen a inversores parti-
culares, por lo que las cadenas tienen en
propiedad el 21,5% de los establecimien-
tos.

2. Laprocedencia de los inversores es
fundamentalmente espanola, ya que el
85% de los establecimientos estén en
manos de espanoles.

3. La procedencia de los franquiciado-
res es también prioritariamente espanola
(82%).

4. De la procedencia de las ensenas
extranjeras es de resaltar como Estados
Unidos (26,5%) y Francia (23,5%) suman
el 50% del total de ensenas extranjeras.
Estos dos paises, junto al Reino Unido
(17,4%), suman mas de las dos terceras
partes. ltalia (4,5%) y Portugal (3%) son
los siguientes paises en importancia.

5. El colectivo de ensenas de gran ta-
mano, aquellos que tienen mas 50 de es-
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1. TIPOLOGIA DE LOS ESTABLECIMIENTOS

N° DE ESTABLECIMIENTOS

%

PROPIOS 11.267 21,5
FRANQUICIADOS 41.079 78,5
TOTAL 52.346 100,0
2. PROCEDENCIA ESTABLECIMIENTOS N° DE ESTABLECIMIENTOS %

NACIONAL 44,326 84,7
EXTRANJERO 8.020 15,3
TOTAL 52.346 100,0
3. PROCEDENCIA DE LAS ENSENAS N° DE ENSENAS %

NACIONAL 610 82,2
EXTRANJERO 132 17,8
TOTAL 742 100,0
4. NACIONALIDAD ENSENAS EXTRANJERAS N° DE ENSENAS %

ESTADOS UNIDOS 35 26,5
FRANCIA 31 23,5
REINO UNIDO 23 17,4
ITALIA 6 45
PORTUGAL 4 3,0
RESTO 33 25,0
TOTAL 132 100,0
5. TAMANO DE LAS ENSENAS N° DE ENSENAS %

MENOS DE 10 ESTABLECIMIENTOS 207 27,9
DE 10 A 25 ESTABLECIMIENTOS 198 26,7
DE 25 A 50 ESTABLECIMIENTOS 117 15,8
DE 50 A 100 ESTABLECIMIENTOS 105 14,2
MAS DE 100 ESTABLECIMIENTOS 115 15,5
TOTAL 742 100,0
6. VOLUMEN DE INVERSION N° DE ENSENAS %

MENOS DE 30.000 EUROS 144 19,4
DE 30.000 A 60.000 EUROS 191 25,7
DE 60.000 A 120.000 EUROS 219 29,5
DE 120.000 A 180.000 EUROS 97 13,1
DE 180.000 A 300.000 EUROS 52 7,0
MAS DE 300.000 EUROS 39 53
TOTAL 742 100,0
7. LOCALIZACION DE LAS CENTRALES N° DE CENTRALES %

MADRID 238 32,1
CATALUNA 216 29,1
COMUNIDAD VALENCIANA 73 9,8
ANDALUCIA 64 8,6
GALICIA 28 38
PAIS VASCO 28 3,8
ARAGON 23 3,1
CASTILLA-LEON 23 3,1
BALEARES 9 1,2
ASTURIAS 8 1,1
NAVARRA 7 0,9
CANARIAS 5 07
CASTILLA-LA MANCHA 5 07
CANTABRIA 4 05
EXTREMADURA 3 04
LA RIOJA 3 04
MURCIA 2 03
OTROS PAISES 3 0,4
TOTAL 742 100,0

FUENTE: Tormo y Asociados.

tablecimientos, se incrementa llegando
casi al 30% de las empresas franquicia-
doras. Aun asi, sigue siendo muy impor-
tante el sector de franquiciadores peque-
nos y medianos con un total del 55% de
las ensenas.

6. La inversion media para montar un
negocio en franquicia es de 96.000 eu-
ros. Aunque el porcentaje de franquicias
que ofrecen una inversion inferior a esa
cantidad es muy elevada (el 45% necesita
una inversion inferior a los 60.000 eu-
ros), la tendencia es que aumenta de ma-
nera importante aquellas franquicias con
inversiones mas elevadas. En 1 de cada
4 franquicias la inversion es superior a
los 120.000 euros.

7. De las 732 empresas franquiciado-
ras que existen en Espana, destaca de
manera muy notable la gran concentra-
cion existente en Madrid (32%) y Catalu-
na (29%).

Segun la Asociacion Nacional de Fran-
quiciadores, para el ano 2002, en cuanto
al nimero de ensenas por sectores de ac-
tividad, la confeccién, moda y comple-
mentos (20,2%), la hosteleria y restaura-
cion (14,8%), las tiendas especializadas
(8,8%) y la decoracion, mobiliario y textil
(6,2%) ocupan el liderazgo. Estos cuatro
sectores ostentan en total el 50% del nu-
mero de enseias. Por nimero de estable-
cimientos los sectores mas importantes
son la hosteleria y restauracion (15%), ali-
mentacién (14%), confeccién, moda y
complementos (12,3%) y servicios del au-
tomavil (ver cuadro n°® 9). Segun Barbadi-
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llo y Asociados, los datos en 2003 son
muy similares (ver cuadro n° 10).

El cuadro 11 muestra el ranking de fac-
turacién de las cadenas franquiciadas.
De las 10 primeras cadenas de franqui-
cias por volumen de negocio en 2003, 4
pertenecen al sector de supermercados:
Dia, filial de la francesa Carrefour, con

una facturacion superior a los 3.200 mi-
llones de euros; la holandesa Spar, con
casi 1.000 millones de euros; la catalana
Condis-Distop, con mas de 600 millones
de euros, y la también catalana bonArea,
con mas de 300 millones de euros. Com-
pletan los diez primeros puestos dos
agencias de viajes (Marsans y Barcel6),

dos de restauracién (McDonald’s y Tele-
Pizza) y otras dos de transporte (Seur y
MRW).

ESTRATEGIAS Y TENDENCIAS DE
FUTURO

La franquicia, por tanto, es una forma de
integracion vertical contractual en la que
ambas partes, franquiciadores y franqui-
ciados, consiguen importantes benefi-
cios. El franquiciador consigue una ex-
pansién de su empresa sin necesidad de
fuertes inversiones y el franquiciado ac-
cede a un negocio de probado éxito. Ade-
mas, desde el punto de vista macroeco-
némico, el sector de la franquicia ha pro-
vocado una mejora tanto econémica co-
mo social, mejorando la eficiencia del sis-
tema de distribucién y ayudando a peque-
nos emprendedores a abrir su propio ne-
gocio. En la actualidad, la franquicia se
encuentra en Espana en una etapa de
crecimiento y consolidacion.

[
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SECTOR ENSENAS % ESTABLECIMIENTOS %
CONFECCION, MODA Y COMPLEMENTOS 128 20,2 4.719 12,3
HOSTELERIA Y RESTAURACION 94 14,8 5.767 15,0
TIENDAS ESPECIALIZADAS 56 8,8 2.638 6,9
DECORACION, MOBILIARIO Y TEXTIL 39 6,2 1.437 37
BELLEZA Y COSMETICA 34 54 1.550 4,0
SERVICIOS VARIOS 33 5,2 2.509 6,5
SERVICIOS AUTOMOVIL 33 5,2 3.211 8,4
AGENCIAS INMOBILIARIAS 28 4,4 2.105 55
INFORMATICA 27 4,3 1.287 33
ALIMENTACION 20 3.2 5.362 14,0
CENTROS DE ENSENANZA 20 32 1.113 2,9
CENTROS DE SALUD 16 2,5 630 1,6
TINTORERIAS 16 2,5 1.395 3,6
AGENCIAS DE VIAJE 15 2,4 1.266 33
DEPORTES 11 1,7 305 08
JOYERIA Y BISUTERIA 10 1,6 283 0,7
LIMPIEZA Y RESTAURACION 10 1,6 289 08
CONSTRUGCION 9 1,4 102 0,3
DIETETICA Y PARAFARMACIA 9 1,4 926 2.4
PARQUES DE OCIO 8 1,3 343 09
FOTOGRAFIA 6 0,9 542 1,4
OFICINA Y PAPELERIA 6 0,9 501 1,3
PANADERIA Y PASTELERIA 6 0,9 12 04
TOTAL 634  100,0 38.432 100,0
FUENTE: Asociacion Nacional de Franquiciadores.

SECTOR N° DE ENSENAS %
HOSTELERIA 110 11,5
MODA-CONFECCION 79 8,2
PRODUCTOS ESPECIALIZADOS 58 6,1
MOBILIARIO Y DECORACION 47 4,9
TOTAL 958 100,0
SECTOR N° DE ESTABLECIMIENTOS %
HOSTELERIA 5.600 11,6
ALIMENTACION-AUTOSERVICIO 5.329 11,0
TOTAL 48.275 100,0

FUENTE: Barbadiillo Asociados.

El crecimiento de la franquicia conti-
nua, introduciéndose practicamente en la
totalidad de los sectores. Aun asi, segun
la Asociacion Nacional de Franquiciado-
res, las franquicias espanolas estan en
busqueda de nuevas opciones de nego-
cio que se adapten a las necesidades ac-
tuales que marca el mercado. Segun los
expertos, existe actualmente una sobre-
saturacion de empresas franquiciadas en
sectores como la hosteleria y la moda.
Frente a esta situacion, las empresas de
servicios se sostienen como principales
alternativas de negocio en el futuro. Den-
tro del propio sector de servicios cabe
destacar que Internet y la telefonia (movil,
sobre todo) han experimentado un creci-
miento notable en los dos Ultimos anos.
Otro de los sectores en claro auge son las
opticas. En su caso, el poder ofrecer me-
jores servicios a los clientes con una ma-
yor rentabilidad ha provocado que mu-
chas se hayan agrupado con grandes ca-
denas. Uno de los sectores que ha creci-
do mas ha sido el de las franquicias para
el tiempo de ocio, donde se superan con
creces los 500 establecimientos, ya que
se ha tenido en cuenta que un sector ma-
yoritario de la poblacién (aproximadamen-
te un 80%) son consumidores habituales
de ocio.

Otra forma de crecimiento que esta
adoptando la férmula de la franquicia en
Espana es el fomento de la multifranqui-
cia. Con ella se encuentran beneficios pa-
ra ambas partes: el franquiciador, que
concede dos o mas franquicias a un mis-
mo franquiciado, se beneficia debido a
que introduce en su cadena un franquicia-
do cuyo funcionamiento en la red ya esta
probado con éxito, y el franquiciado, que
abre dos o mas locales, se beneficia en
una reduccion en el canon de entrada, en
una diversificacion de los ingresos y en
una disminucién de la competencia de
otros locales de la misma marca proxi-
mos a su area.

La internacionalizacion puede ser otra
manera de crecer. En este sentido, el in-
terés por la expansion internacional de
las cadenas espanolas es cada vez ma-
yor. Mas del 30% se plantean la interna-

[
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CUADRO N° 11

RANKING DE FACTURACION DE LAS CADENAS FRANQUICIADAS (2003)

RANKING ENSENA
1 DIA-PREKO
2 SPAR
3 VIAJES MARSANS
4 CONDIS-DISTOP
5 MCDONALD'S
6 SEUR
7 MRW
8 BARCELO VIAJES
9 TELEPIZZA
10 BONAREA (AREA DE GUISONA)
11 MERKAMUEBLE
12 MANGO/MNG
13 BURGER KING
14 INTERSPORT
15 EAT OUT COMPANY (GRUPO)
16 EUROPCAR
17 BEEP
18 DON PISO
19 TIENDAS UPI
20 CARLIN

FUENTE: En Franquicia (n° octubre 2004).

VENTAS (MILLS. EUROS)
3.219
970
790
619
554
500
432
324
320
312
305
273
270
243
200
170
152
149
142
134
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