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RESUMEN

Este articulo indaga en las practicas de responsabilidad social empresarial (RSE) en los sectores de ali-
mentos, comercio y servicios especializados de 366 sistemas de franquicia que operan en México. Las
variables de investigacion se soportaron en la teorfa basada en recursos y la teorfa de la agencia. Para el
contraste de las hipdtesis, se han utilizado las técnicas de andlisis discriminante y de regresion logistica
como complementarias. Los resultados concluyen que el poder discriminatorio de los factores organiza-
cionales sobre la adopcion de practicas de RSE influye de manera diferente en cada sector. Las variables
tamario, edad franquicia y regalias mostraron mayor poder discriminante para la adopcion de practicas de
RSE en el sector alimentos; la cuota de entrada, la edad franquicia y porcentaje, en el sector comercio.
Solamente la variable cuota de entrada mostrd poder discriminante en el sector servicios especializados.
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ABSTRACT

This article investigates the practices of corporate social responsibility (CSR) in the food, commerce and
specialized services sectors of 366 franchise systems operating in Mexico. Research variables were
supported in resource-based theory and agency theory. To contrast the hypotheses, the techniques of
discriminant analysis and logistic regression have been used as complementary. The results conclude
that the discriminatory power of organizational factors on the adoption of CSR practices influences diffe-
rently in each sector. The variables size, franchise age and royalties showed greater discriminatory power
in the adoption of CSR practices in the food sector; the entry fee, franchise age and percentage in the
trade sector. Only the variable entry fee showed discriminant power in the specialized services sector.
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Corporate Social Responsibility, Franchising Mexico, Resource Based Theory, Discriminant Analysis, Lo-
gistic Regression.
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La responsabilidad social empresarial (RSE) es un tema contemporéneo que ha
provocado gran interés y por ello se busca conocer sus alcances y caracteristicas.
De acuerdo con Grayson y Hodges (2017) y Webb y Honnen (2006), cada vez son
mas las empresas que se ven interesadas en incluir practicas de RSE dentro de su
gestién empresarial. Adicionalmente, las instituciones internacionales, las agencias
de desarrollo y los movimientos activistas han adoptado practicas de RSE con el
objetivo de mejorar la calidad de vida de las distintas sociedades y proteger el medio
ambiente (Bull, 2004).

La RSE es per se un concepto complejo que incorpora la accién social de la
empresa, la sustentabilidad, el medio ambiente, las relaciones internas con sus
empleados, sus competidores y sus clientes, ademads de la integracién de los grupos
o clases menos favorecidas, las implicaciones de equidad de género y el compromiso
para atender los problemas sociales del entorno donde opera (Carcamo-Solis,
Carrete-Lucero, Alvarez-Castafién & Arroyo Lépez, 2016). En este sentido, Cuervo
y Vazquez-Ordas (2008) consideran que las empresas con RSE se comprometen
voluntariamente maés alld de sus obligaciones legales. A su vez, Lafuente, Vifiuales,
Pueyo y Llarfa (2003), y Singh y Kaur (2016) mencionan que, ademas de considerar
la empresa dentro de sus fronteras, es importante tomar en cuenta la interrelacién
con los grupos de interés que la rodean (medio ambiente, empleados, consumidores,
proveedores, distribuidores, comunidades locales).

Dentro de la fundamentacién teérica de la RSE, se encuentra la teoria de los
stakeholders que sustenta lo anterior. Freeman (1984) define el término stakeholder
como: “cualquier grupo o individuo que puede afectar o ser afectado por el logro
de los objetivos de la empresa” (p.24). Segun este autor, los directivos deben buscar
relaciones equilibradas entre los stakeholders y para ello deben colaborar con ellos
para buscar soluciones.

La empresas otorgan importancia a la RSE debido a que puede beneficiarlas al
conseguirles un mayor reconocimiento e identificacién de sus valores (Comin, 2007);
también es factor esencial para mejorar su reputacién y crear una ventaja competitiva
(Fombrun & Shanley, 1990; Freeman, 2006; Gatewood, Gowan & Lautenschlager,
1993; Perrigot, Oxibar & Déjean, 2015; Turban and Greening, 1997).

La literatura sugiere que las compafifas alrededor del mundo utilizan sus
websites para demostrar y resaltar su comportamiento socialmente responsable
(Bhattacharya, Korschun & Sen, 2009; Maignan & Ralston, 2002; McWilliams & Siegel,
2001). El modelo de franquicias implica una continua relacién entre franquiciadores,
franquiciados, consumidores y otros grupos de interés. Es por ello que desarrollan
actividades como voluntariados, cooperan en asuntos educativos, de salud, de
inclusién social; manejan sus actividades de manera que protejan el medio ambiente,
por mencionar algunas. De esta manera, las franquicias crean valores compartidos,
dependencia mutua, una comunicacién adecuada e intercambio de informacién con
sus stakeholders (Tariq Anwar, 2011).
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De acuerdo con la Asociacién Mexicana de Franquicias, este sector industrial
contribuye al 6.5% del PIB del pafs y participa en la generacién de 700,000 empleos.
Por su parte, la revista Entrepreneur, en su articulo “500 Franquicias”, reporta hasta
el afio 2016 un listado de 1,050 marcas, de las cuales 899 (85.6%) son de origen
mexicano y 120 (14.4%) de origen extranjero. En México, las franquicias operan en
13 diferentes giros, siendo los més importantes en participacién: alimentos (31%),
servicios especializados (13%) y comercio (10%,).

El objetivo del anélisis de este articulo es determinar cuéles son los factores mas
eficientes para discriminar entre las franquicias que se involucran en practicas de RSE
ylas quenolohacen, enlos sectores de alimentos, comercioy servicios especializados.
Para este objetivo se plantea: a) ¢Cuéles son las variables organizacionales con poder
discriminatorio significativo que influyen en las franquicias de estos tres sectores
para adoptar o no practicas de RSE? Y, b) ¢El efecto de las variables independientes
difiere en los tres sectores de estudio?

Este articulo se basa en el analisis de las practicas de RSE reportadas en los
website de 366 franquicias que operan en México en los tres sectores de estudio:
alimentos, comercio y servicios especializados. Se utilizaron las técnicas de anélisis
discriminante y de regresién logistica binaria como complementarias para evaluar
el efecto de las variables independientes sobre la adopcién de actividades de RSE
por parte de las franquicias. Soportada tedricamente en la teorfa de la agencia y la
teorfa basada en recursos, esta investigacién incluye seis variables independientes
que son: la edad de la franquicia, el tamafio, el porcentaje de unidades franquiciadas,
la inversidn, la cuota de entrada y la regalia.

El estudio de RSE en el sector de franquicias se justifica por razones éticas, por la
importancia del sector para las economias emergentes y por los diferentes sectores
que adoptan (Perrigot et al. 2015).

2. FUNDAMENTACION TEORICA E HIPOTESIS DE INVESTIGACION
De acuerdo con Caves y Murphy (1976), la franquicia se define como un acuerdo por
un periodo definido o indefinido en el cual el propietario de una marca registrada,
llamado franquiciador, garantiza a otra persona o firma, llamado franquiciado,
el derecho de operar bajo esta marca registrada con el propésito de producir o
comercializar un producto o servicio; donde el franquiciador y franquiciado son
legalmente independientes, pero econémicamente interdependientes (Michael, 2003).
La franquicia es un modelo de negocio que compite en el mercado a través de
unidades propias y franquiciadas. Esta industria comprende franquicias de diferentes
edades y tamafios, ofreciendo una variedad de productos y servicios en mercados
domésticos e internacionales; ademas, los diferentes requerimientos de inversién y
términos de contrato entre los franquiciadores hacen que la industria sea heterogénea.
Por ejemplo, esta industria en México opera en trece diferentes sectores: alimentos
vy bebidas, automotriz, comercio especializado, cuidado personal, educacién,
entretenimiento, mascotas, nifios, salud y bienestar, servicios especializados,
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tecnologia, turismo y vivienda. La estrategia seguida por el franquiciador para
competir en el mercado depender4 del peso especifico de factores como la madurez,
los recursos, el sector, entre otros. Esta heterogeneidad provoca que las formas
y estrategias para involucrarse en actividades de RSE sean diferentes entre los
franquiciadores (Lépez & Ventura, 2001; Meiseberg & Ehrmann, 2012).

Para abordar el involucramiento de las franquicias en préacticas de RSE se combina
la teorfa basada en recursos (TBR) y la teoria de la agencia. La teoria de la agencia
(Caves & Murphy, 1976; Jensen & Meckling, 1976) es utilizada para explicar la relacién
entre el franquiciador (principal) y el franquiciado (agente). Esta teoria sefiala que
los administradores (agentes) de las unidades propias no tienen un fuerte incentivo
para desempefiarse eficientemente porque una proporcién de su compensacion es
salario fijo, el cual es determinado independientemente del desempefio de la unidad
(Carney & Gedajlovic, 1991). A su vez, los administradores de la unidad deben ser
directamente monitoreados para asegurar que su desempefio esté de acuerdo con
los estédndares, lo cual es un costo para el principal (Fladmoe-Lindquist & Jacque,
1995). Bajo este enfoque tedrico la franquicia representa un poderoso incentivo
para el franquiciado ya que su compensacién varia directamente con el desempefio
de la unidad (Carney & Gedajlovic, 1991), de modo que estard motivado a realizar
una efectiva administracién del establecimiento y de la promocién del concepto
de franquicia. Consecuentemente, la necesidad de monitoreo es reducida por el
esfuerzo de autocumplimiento del franquiciado (Fladmoe-Lindquist & Jacque, 1995).

La teoria basada en recursos ha sido utilizada en diferentes estudios empiricos
(Ghantous & Das, 2018; Gillis, Combs & Ketchen, 2014; Perrigot & Pénard, 2013) y
forma parte de las nuevas perspectivas tedricas para estudiar el fendmeno de la
franquicia (Fernando Varotto & Aureliano-Silva, 2017). Por otro lado, de acuerdo con
Penrose (1959), el grado de involucramiento de una empresa en actividades de RSE
se puede abordar a través de la teorfa de los recursos de la firma, la cual sostiene que
la empresa posee una serie de capacidades y recursos provechosos y dificilmente
imitables, conocidos como activos estratégicos, que pueden constituirse en la
fuente de una ventaja competitiva sostenible a largo plazo. De acuerdo con esta
teoria, los recursos se dividen en dos categorias: 1) recursos tangibles y 2) recursos
intangibles. Los primeros se pueden adquirir facilmente en el mercado por las
empresas competidoras e igualmente pueden ser imitados por los competidores.
En cambio, los recursos intangibles, tales como derechos de autor, patentes, disefios,
marcas registradas y estructura organizacional, son valiosos y dificilmente imitables
(Galbreath, 2005).

Usando la teorfa basada en los recursos, Gillis et al. (2014) afirman que la
reputacién de la marca, rutinas y operaciones constituyen activos estratégicos que
son propiedad del franquiciador, y que las rutinas de conocimiento compartido y la
confianza interfirma son activos estratégicos relacionales que se dan solamente por
la relacién franquiciador-franquiciado. De esta forma, franquiciador y franquiciado
mantendran valores compartidos, como la adopcién de RSE a lo largo de su relacién.
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2.1 Hipétesis de investigacién

La economia de escala permite a las firmas més grandes tener un costo promedio
menor que las firmas pequefias para proveer atributos de RSE (McWilliams & Siegel,
2001). Las franquicias de mayor tamafio logran desarrollar economias de escala que
les permiten disponer de recursos financieros y humanos (Carney & Gedajlovic,
1991; Lafontaine & Kaufmann, 1994).

La responsabilidad social implica costos, como por ejemplo compra de equipos
v productos ambientalmente amigables, controles estrictos de calidad, seguridad,
programas ambientales, entre otros; y los recursos sonlos medios para cumplir con estas
actividades (Branco & Rodrigues, 2006). La teorfa de la agencia asume que, conforme
las firmas se expanden a lugares geograficos mas dispersos, aumentan los costos de
observacién directa y, por lo tanto, el uso de unidades franquiciadas sera mayor (Gillis
et al, 2014). Entonces, las franquicias con mayor tamafio seran mas visibles para los
stakeholders, tanto consumidores, futuros franquiciados nacionales e internacionales,
proveedores, etc. De esta forma, el monitoreo por parte de los stakeholders motivaré a
la firma a involucrarse en actividades de RSE, ya que la satisfaccién de aquellos influye
en el desempefio de la firma (Meiseberg & Ehrmann, 2012).

Hi) Las franquicias que se involucran en actividades de RSE en los sectores de
alimentos, comercio y servicios especializados presentan mayor tamafio que las
franquicias que no lo hacen.

De acuerdo con Galbreath (2005), la experiencia es una capacidad que representa
un recurso intangible de la empresa. Las franquicias con mayor experiencia
desarrollan las habilidades para establecer relaciones con los stakeholders, producto
de experimentacién y repeticién (Meiseberg & Ehrmann, 2012). De esta manera, las
franquicias con més afios de experiencia estan mas preparadas para llevar a cabo este
proceso, a diferencia de las franquicias con pocos afios en el mercado, que estaran
mas enfocadas en crecer y es probable que no destinen recursos a actividades de
RSE (Meiseberg & Ehrmann, 2012). Castrogiovanni, Combs y Justis (2006) sefialan
que la edad es un proxi para medir la experiencia de la franquicia.

Hz2) Las franquicias que se involucran en actividades de RSE en los sectores
de alimentos, comercio y servicios especializados presentan mayor edad que las
franquicias que no lo hacen.

Bradach y Eccles (1989) indican que el sistema de franquicia implica la mezcla
de unidades propias bajo el gobierno de la empresa y unidades franquiciadas bajo
la operacién de inversionistas independientes (franquiciados). Esta eleccién de
estructura hibrida opera porque la existencia de una forma tiene una influencia
positiva sobre la otra. Las unidades propias facilitan la difusién de la innovacién
v también ayudan a incrementar la uniformidad y estandarizacién de los procesos
(Combs, Ketchen & Short, 2011; Nijmeijer, Fabbricotti & Huijsman, 2014); a su vez, las
unidades franquiciadas, el aprendizaje y adaptacién a los mercados locales (Combs
et al, 2011; Sorenson & Sgrensen, 2011). El involucramiento en actividades de RSE
es una decisién estratégica y su implementacién deberd ser mas facil con una
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estructura basada principalmente en unidades propias, porque, como menciona la
teorfa de la agencia, el riesgo de oportunismo por parte del franquiciado implica una
mayor tarea de supervisién a cargo del franquiciador para asegurar el cumplimiento
de dichas actividades, debido a que los administradores de las unidades propias
deberan seguir las politicas uniformes y estandarizadas establecidas por el
franquiciador, a diferencia del franquiciado que, como empresario independiente,
deber4 ser convencido y educado (Perrigot et al, 2015).

H3. Las franquicias que se involucran en actividades de RSE en los sectores de
alimentos, comercio y servicios especializados cuentan con un menor porcentaje de
unidades franquiciadas que las que no lo hacen.

Los recursos intangibles més importantes para lograr los resultados de la empresa
son la reputacién y la imagen, ademas de la propiedad intelectual (Galbreath, 2005).
Cuando un franquiciador invierte en la reputacién de la marca tendra un fuerte
incentivo de aprovechar este recurso valioso para lograr una ventaja competitiva.
Un problema de agencia se manifiesta cuando los franquiciados aprovechan la
reputacién del sistema para ofrecer una calidad inferior, en demérito de la cadena
completa (Michael, 2003), realizando acciones que aumentan las ganancias locales
a costa de la reputacién del franquiciador (Combs et al, 2011), por ejemplo, no
invertir o participar en actividades de RSE. Por su parte, Shane (1996) sefiala que
el oportunismo del franquiciado puede ser reducido a través de una alta inversién
inicial, puesto que el riesgo de perder su inversién por la cancelacién del contrato
inhibe un comportamiento oportunista.

H4) Las franquicias que se involucran en actividades de RSE en los sectores
de alimentos, comercio y servicios especializados requieren inversiones mayores a
diferencia de las franquicias que no lo hacen.

De acuerdo con Gillis et al. (2014), las franquicias que valoran mucho el
conocimiento plasmado en manuales de operacién y planes de entrenamiento
consideran la adhesién estricta a las rutinas operativas como un activo estratégico
para lograr una ventaja competitiva, y el franquiciado debera pagar el costo
para tener acceso a estos activos estratégicos. Cuando los franquiciadores
consideran que estos activos intangibles son muy valiosos, exigirdn al nuevo
franquiciado mayor cuota de entrada, que refleje el valor de estos activos (Combs
& Castrogiovanni, 1994; Diez & Rondan, 2004). La cuota de entrada no se considera
propiamente una fuente de ingresos para el franquiciador, representa el costo de
seleccionar, calificar y entrenar a los nuevos franquiciados (Scott, 1995). Siguiendo
lo anterior, un futuro franquiciado valoraré mucho los recursos estratégicos a los
que tendrd acceso y estard dispuesto a seguir los estdndares del franquiciador,
como realizar practicas de RSE.

Hs. Las franquicias que se involucran en actividades de RSE en los sectores de
alimentos, comercio y servicios especializados, requieren mayor cuota de entrada
que las franquicias que no lo hacen.
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Gillis et al. (2014) asumen que la reputacién de la marca constituye un activo
estratégico valioso. Bajo este enfoque, las franquicias que se involucran en précticas
de RSE, lo hacen porque les proporciona mayor reputacién y para crear una ventaja
competitiva (Perrigot et al, 2015). Puede ser percibido como una sefial de éxito de la
franquicia (Gallini & Lutz, 1992) el aumento de la cantidad de futuros franquiciados
en la cadena. Las franquicias con marcas fuertes y con buena reputacién deberan
cobrar regalias més altas, ya que los franquiciadores necesitan mantener el prestigio
y calidad de la marca (Diez & Rondén, 2004; Rubin, 1978).

HE6. Las franquicias que se involucran en actividades de RSE en los sectores de
alimentos, comercio y servicios especializados requieren mayores regalias que las
franquicias que no lo hacen.

3. METODOLOGIA

3.1 Muestra

Uno de los medios més utilizados por los franquiciadores alemanes para comunicar
las actividades de RSE son las notas de prensa y las péaginas web corporativas
(Meiseberg & Ehrmann, 2012). Con base en lo anterior, se analizaron los websites
corporativos de las franquicias que operan en México para conocer si se involucran
en actividades de responsabilidad social o no.

La muestra se construyé durante el mes de noviembre de 2016, utilizando como
fuente principal datos del articulo “500 franquicias”, de la revista Entrepreneur de ese
mismo afio. Dicha revista reporta anualmente datos de las franquicias mexicanasy ha
sido utilizada como fuente secundaria por otros autores (Alba, 2010; Fable & Welch,
1998; Lafontaine & Oxley, 2001). De la misma manera, estas fuentes de informacién
han sido usadas como referencia de datos para investigacién en otros paises (Alon,
2000; Baena & Cervifio, 2010). Debido a que la revista no contenia los datos completos,
principalmente sobre unidades franquiciadas, fue necesario obtener estos valores
consultando la padgina web de la Asociacién Mexicana de Franquicias, la pagina web
de cada franquiciador y las revistas electrénicas especializadas en franquicias como:
topfranquicias.com, comprarfranquicia.mx, 100franquicias.com.mx. La revision a las
distintas fuentes de informacién permitié la depuracién de datos discordantes antes
de incluirlos en la base de datos. Se obtuvo una muestra de 366 franquicias, de las
cuales 132 pertenecen al sector de alimentos, 154 al sector de servicios especializados
v 80 al sector de comercio.

La composicién de los sectores de franquicias para este estudio es la siguiente:
1) alimentos, estad conformado por franquicias que se dedican exclusivamente a la
venta de alimentos; 2) comercio, se constituye por aquellas franquicias dedicadas
exclusivamente al comercio de bienes, como por ejemplo: automotriz, comercio
especializado, cuidado personal, farmacias; y por ultimo, 3) servicios especializados,
el cual estd conformado por franquicias que se dedican al equivalente no material
de un bien, y se incluyen aquellas enfocadas a consultoria, educacién, tintoreria,
turismo, servicios financieros, entretenimiento y recreacién, bienestar y salud.
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3.2 Anélisis de los datos

Para el tratamiento estadistico de los datos se trabajé con el analisis discriminante
por etapas en el software SPSS v. 19. El anélisis discriminante permite determinar
qué variables son mas eficientes para discriminar entre las franquicias que se
involucran en précticas de RSE y las que no lo hacen, en los tres sectores de
estudio. Los objetivos primarios del andlisis discriminante son la descripcién
de las diferencias entre grupos y la prediccién de pertinencia a los grupos (Hair
Anderson, Tatham & Black, 2007; Mileris, 2010; Suérez, 2000), es decir, esta técnica
permitié analizar si las variables evaluadas en el mismo contexto presentan
diferencias significativas entre los grupos. Adicionalmente, se aplicé la prueba de
regresién logfstica para confirmar la influencia de las variables analizadas con la
técnica de andlisis discriminante.

La pertinencia de la aplicacién de la prueba de anélisis discriminante requiere
el cumplimiento de algunos supuestos. Para evaluar el supuesto de la hipétesis
nula de igualdad de matrices de varianza-covarianza entre los grupos se realizé la
prueba de Box. Se obtuvieron los siguientes resultados para cada sector en estudio:
alimentos (M de Box =13.378; F = 2.131; p = 0.047); comercio (M de Box = 6.412; F =
1.002; p = 0.422); y servicios especializados (M de Box = 0.053; F = 0.053; p = 0.819).

Para evaluar la normalidad se siguié el criterio de Pérez Lopez (2004) que sefiala
que: “en la prueba de asimetria y curtosis como un criterio suave suele considerarse
normal a la poblacién cuya muestra presenta coeficientes de asimetria y curtosis
comprendidos entre -2 y 2” (p. 62). Se reportan valores menores a 2 en todas las
variables excepto en la variable regalias. El no cumplimiento de los anteriores
supuestos de normalidad e igualdad varianza-covarianza entre los grupos, no
afecta gravemente la técnica por ser el anélisis discriminante una técnica robusta
(Torrado-Fonseca & Berlanga-Silvente, 2013), sobre todo si se utilizan muestran
grandes. El nimero minimo de observaciones en la muestra total debera ser de
cinco casos por cada variable independiente y el grupo més pequefio deberd
tener un minimo de 20 observaciones (Hair et al, 2007). Las tres muestras de los
diferentes sectores cumplen con este criterio: ALIMENTOS (n = 132, nG1 = 105,
nG2 = 27); COMERCIO (n = 80, nG1 = 60, nG2 = 20) y SERVCIOS (n = 154, nG1 =
113, nG2 = 41). Todos los sectores de estudio cumplen con el tamafio de muestra
recomendado.

Para identificar las variables que mejor discriminan entre los grupos se utilizan
los criterios de Lambda de Wilks y estadistico F. Cuando los valores de Lambda de
Wilks son cercanos a cero significa que la variable tiene mayor poder discriminante.
Sin embargo, es el estadistico F el que determina qué variables se deben tener en
cuenta en el modelo.

Dada la gran dispersién en los valores de las variables tamafio, inversién y
cuota de entrada, se han agrupado ascendentemente en 5 grupos de acuerdo
con la siguiente clasificacién: el grupo uno agrupa los valores desde cero hasta
el percentil veinte; el grupo dos, los valores entre el percentil veinte y cuarenta;
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el tres, entre el percentil cuarenta y sesenta; el cuatro, entre el percentil sesenta
v ochenta; v el grupo cinco, valores mayores al percentil ochenta. Para la variable
tamafio se han identificado: el grupo uno como “microfranquicias”, el grupo
dos como “franquicias pequefias”, el grupo tres como “franquicias medianas”,
el grupo cuatro como “franquicias grandes” y el grupo cinco como “franquicias
muy grandes”. A su vez, para las variables inversién y cuota, el grupo uno ha
identificado a las franquicias como “muy econdémicas”, el grupo dos como
“baratas”, el grupo tres como “costo medio”, el grupo cuatro como “caras” y el
grupo cinco como “muy caras’.

3.3 Variables Independientes

La edad de la franquicia representa los afios operando como franquicia (Alon,
2000). El tamafio representa las unidades totales de la cadena, la suma de
las unidades propias maés franquiciadas (Mariz-Pérez & Garcia-Alvarez, 2009;
Meiseberg & Ehrmann, 2012; Perrigot et al. 2015). El porcentaje de unidades
franquiciadas representa el porciento de las unidades franquiciadas del total de la
cadena (Kaufmann, Bhattacharya & Hsu, 2008; Mariz-Pérez & Garcia-Alvarez, 2009;
Meiseberg & Ehrmann, 2012; Gillis et al, 2014; Perrigot et al, 2015). La variable
regalias representa el porcentaje de las ventas que recibe el franquiciador del
franquiciado como pago continuo y la variable cuota de entrada, el costo en pesos
mexicanos que paga el franquiciado para adherirse a la cadena (Castrogiovanni
et al, 2006). La inversién representa el costo para abrir cada nueva unidad. El
tamafio, la cuota de entrada y la inversién se agruparon en uno de los cinco grupos
descritos anteriormente.

3.4 Variable dependiente

La variable dependiente practicas de RSE reporta el involucramiento o no en
actividades de RSE. Para la identificacién de las actividades de RSE se usaron
las dimensiones utilizadas por Perrigot et al. (2015), que son medio ambiente,

“«

sociedad, producto y servicio, y gobernanza corporativa. Se ha codificado con “0
“won

a las franquicias que no muestran actividades de RSE en su website y con “1” a
aquellas franquicias que si muestran y practican dichas actividades.

4. RESULTADOS

El Q de Press contrasta la capacidad discriminatoria, comparando el numero de
clasificaciones correctas con el tamafio total y el nimero de grupos. El valor del
estadistico Q de Press debe ser mayor al valor critico de 6.63 (Chi cuadrado para un
grado de libertad a un nivel de confianza del 0.01) (Hair et al, 2007, p. 274).
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Tabla 1. Prueba de igualdad de las medias de los grupos.

Alimentos Comercio Servicios especializados
. Lambda .~ Lambda . Lambda .
Variables de Wilks F Sig. de Wilks F Sig. de Wilks F Sig.

EDAD FRANQUICIA  0.921 11135 0.001 0945 45 0.037 0971 4478 0.036
PORCENTAJE* 0954 6.288 0.013 0956 3.618 0.061 0989 1.644 0.202

REGALIA 0995 0622 0432 0992 0.652 0422 0993 1.048 0.307
TAMANO 0918 11,575 0.001 0.994 0.449 0.505 0.979 3185 0.076
INVERSION 0989 147 0228 0987 0988 0323 098 3146 0.078
CUOTA 0987 1.688 0.196 0.886 10.012 0.002 0944 9.07 0.003

*Porcentaje de unidades franquiciadas en la cadena.

La tabla 1 muestra los resultados de la igualdad de medias entre los grupos de
franquicias que adoptan practicas de RSE y las que no lo hacen en los sectores
alimentos, comercio y servicios especializados. Los resultados indican que la edad de
la franquicia es la variable que es significativamente diferente en los tres sectores. La
variable porcentaje de unidades franquiciadas es significativamente diferente en los
sectores alimentos y comercio. La variable tamafio es significativa solo en alimentos y
servicios especializados. La variable cuota de entrada es significativamente diferente
en comercio y servicios especializados. La variable inversién es significativamente
diferente en servicios especializados. Es importante mencionar que la variable
regalia no es significativamente diferente en ninguno de los grupos.

Tabla 2. Variables discriminatorias significativas en los tres sectores por el método por pasos

Alimentos Comercio Servicios especializados

Variables N =132 N =132 N =154
EDAD FRANQUICIA 8.020%** 7179%**

PORCENTAJE* B.477***

REGALIA 6.993***

TAMANO 11.575%**

INVERSION

CUOTA 10.012*** 9.070***
CLASIFICADOS CORRECTAMENTE ~ 81.80% 76.80% 73.40%
Q DE PRESS 53.5 236 33

p<0.05* p<001* p<0.001***
*Porcentaje de unidades franquiciadas en la cadena.
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Los resultados obtenidos en la tabla 2 validan que, estadisticamente, la matriz de
clasificacién de los 3 segmentos evaluados es mejor que la clasificacién esperada
de forma aleatoria (Hair et al,, 2007). También muestra las variables mas eficientes
para discriminar a las franquicias que adoptan précticas de RSE y las que no lo
hacen en cada uno de los sectores. El método por pasos ordena secuencialmente
las variables independientes de acuerdo con su poder discriminante. A mayor
valor de F, es mayor la contribucién de la variable independiente para explicar la
variable dependiente. En el sector alimentos la variable tamafio (F = 11.575) es la de
mayor poder discriminante, en seguida la variable edad de la franquicia (F = 8.02) y,
finalmente, la variable regalia (F = 6.99), lo que indica que las franquicias de mayor
tamafio, mayor edad franquiciadora y que cobran mas regalias tienden a adoptar
préacticas de RSE. El sector comercio muestra con mayor poder discriminante
significativo a la variable cuota de entrada (F = 10.01), seguida de las variables edad
de la franquicia (F = 7.17) y porcentaje de franquicias (F = 6.47), lo que indica que las
franquicias que cobran mayor cuota de entrada, de mayor edad y que mantienen
una proporcién menor de unidades franquiciadas en sus cadenas tienden a adoptar
précticas de RSE. En el sector servicios especializados solamente la variable cuota
de entrada (F = 9.07) tiene poder discriminante significativo. La variable inversién no
muestra poder significativo discriminante en ninguno de los grupos.

Tabla 3. Andlisis de regresion logistica para los sectores alimentos, comercio y servicios
especializados.

Alimentos Comercio Servicios especializados
Variables B Sig. B Sig. B Sig.
EDAD FRANQUICIA 0.063 0.064 0.198 0.005 0.018 0.554
PORCENTAJE* -0.005 0.574 -0.027 0.025 0.006 0.475
REGALIA 0.167 0.067 -0.191 0.14 0.015 0.769
TAMANO 0.415 0.036 -0.427 0.155 0.121 0.458
INVERSION -0.127 0.58 -0.566 0.091 0.072 0.663
CUOTA 0.283 0.195 1.075 0.001 0.309 0.055
CONSTANTE -4.345 0 -1.262 0.345 -3.256 0
CORRECTAMENTE
CLASIFICADAS 82.60% 85% 72.10%
Rz DE COX'Y SNELL 0.145 0.274 0.077
Rz DE NAGELKERKE ~ 0.228 0.406 0112

*Porcentaje de unidades franquiciadas en la cadena.
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La tabla 3 expresa los resultados de la regresién logistica binaria que evalua
la influencia de las variables independientes sobre la variable dependiente. Los
resultados muestran que en el sector alimentos la variable edad de la franquicia (B
= 0.063; p = 0.064), la variable tamafio (B = 0.415; p = 0.036) v la variable regalia (B =
0.167; p = 0.067) contribuyen significativamente a la adopcién de précticas de RSE.
En el sector comercio especializado las variables edad de la franquicia (B = 0.198; p =
0.005), porcentaje de franquicias (B = -0.027; p = 0.025), cuota de entrada (B = 1.075; p
=0.001) e inversién (B =-0.566; p = 0.091) contribuyen significativamente. En el sector
servicios especializados solamente la variable cuota de entrada (B = 0.309; p = 0.055)
contribuye significativamente en los franquiciadores que adoptan précticas de RSE.

Para el sector alimentos se confirma la hipétesis Hi, H2, H6. Para el sector
comercio se confirma la hipétesis H2, H3 Hs. Para el sector servicios especializados
se confirma la hipétesis Hs.

Losresultados del anélisis discriminante (tabla 2) y de laregresién logistica binaria
(tabla 3) confirman, por diferentes métodos, el poder discriminatorio significativo
de las variables independientes en los tres sectores de estudio. Adicionalmente,
el porcentaje de franquicias correctamente clasificadas muestran resultados muy
similares al evaluarlos por los dos métodos.

5. DISCUSION
Los resultados muestran que son diferentes las variables que contribuyen a la
adopcién de précticas de RSE en los tres sectores de estudio. En el sector alimentos,
el tamafio de la franquicia, relacionado con los recursos financieros y no financieros
de la cadena que le permiten destinar los recursos necesarios para la adopcién de
practicas de RSE, aporta el mayor poder discriminante. La edad de la franquicia,
relacionada con la experiencia, y las regalias, relacionada con los activos intangibles
v la marca de la franquicia, también influyen significativamente en la adopcién de
estas practicas. El analisis anterior revela que la adopcién de practicas de RSE en el
sector alimentos estd asociada a los recursos tangibles e intangibles de la franquicia.
En el sector comercio, la variable cuota de entrada podria estar relacionada con
el valor de la marca y el deseo de los franquiciadores de ganar reputacién frente
a los stakeholders, lo cual es considerado como un activo estratégico valioso
y, por lo tanto, exigirdn mayor cuota de entrada a los nuevos franquiciados. Esta
variable muestra el mayor poder discriminante en este sector. La variable edad de la
franquicia, asociada con la experiencia como recurso valioso para trasmitir las rutinas
de trabajo y relaciones a largo plazo con los franquiciados y clientes, influye para
la adopcidn de practicas de RSE. La influencia significativa negativa de la variable
porcentaje de franquicias indica que en este sector los franquiciadores que adoptan
practicas de RSE lo hacen principalmente a través de unidades propias, como una
estrategia de mayor control. Aunque la variable inversién, asociada con los recursos,
aparece significativa en la regresién logistica, no mantiene poder discriminatorio
significativo en los resultados del anélisis discriminante.
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En el sector servicios especializados solamente la variable cuota de entrada
manifiesta poder discriminatorio significativo en las franquicias que adoptan
practicas de RSE. Este sector se caracteriza por la venta de servicios intangibles,
por lo tanto el valor de los activos intangibles es muy valioso para este sector de
franquiciadores. Esta caracteristica podria explicar que solo la cuota de entrada
relacionada con el valor de los activos intangibles del franquiciador manifieste
un poder discriminatorio significativo. El resultado en este sector podria tomarse
con reserva debido a su bajo poder explicativo en la regresién logistica (R
Nagelkerke = 0.112).

Los resultados de la funcién discriminante sefialan que el 81.8% de las
franquicias fueron correctamente clasificadas en el sector de alimentos, el 76.8%
en el sector de comercioy el 73.4% en el de servicios especializados. Los resultados
obtenidos en la tabla de clasificacién de la regresién logistica fueron del 82.6% en
el sector alimentos, del 85% en comercio v del 72.1% en servicios especializados.
Estos datos muestran resultados muy consistentes en el sector de alimentos y
servicios especializados. En el sector de comercio muestra resultados superiores
en la regresién logistica.

6. CONCLUSIONES

De acuerdo con los resultados obtenidos, el 20.4% de las franquicias del sector de
alimentos se involucra en practicas de RSE. En el sector de comercio fue el 25%, y en el
sector de servicios especializados, 26.6%. Estos datos reflejan que los franquiciadores
del sector alimentos muestran un menor involucramiento en practicas de RSE.

Adicionalmente, se concluye que el poder discriminatorio de los factores
organizacionales influye de manera diferente en cada sector para la adopcién de
practicas de RSE. La influencia del tamafio, con mayor poder discriminante, la edad
de la franquicia v las regalias, asociados a los recursos de la cadena, influyen en la
adopcién de préacticas de RSE en el sector alimentos.

Para el sector comercio, el mayor poder discriminante lo ejerce la cuota de
la franquicia, asociada a los activos intangibles; adicionalmente, la edad de la
franquicia, asociadaalrecurso dela experiencia, influye significativamente. Para
este sector el involucramiento en précticas de RSE se hace en unidades propias
con el objetivo de ejercer mayor control sobre sus operaciones. Implementar
préacticas de RSE en los franquiciados requiere el convencimiento y cooperacién
de estos, a diferencia de las unidades propias, donde el franquiciador ejercera
mayor control (Perrigot et al,, 2015).

Para el sector de servicios especializados, caracterizados por el valor de sus
activos intangibles, un recurso valioso es involucrarse en practicas de RSE. Los
franquiciadores de este sector con actividades de RSE exigen altas cuotas de entrada
a los nuevos franquiciados para integrarse a su sistema, por lo tanto, para este sector
la cuota de entrada manifiesta un poder discriminatorio entre los franquiciadores
con précticas de RSE y los que no lo hacen.
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Futuras lineas de investigacién podrian incluir variables adicionales como
duracién del contrato, crecimiento y origen de la franquicia. Ademaés, realizar un
estudio de percepcién donde se contraste la opinién de los franquiciadores v de los
franquiciados sobre los factores que impulsan la adopcién de practicas de RSE y
cuéles son los beneficios esperados.

7. REFERENCIAS
Alba, C. (2010). Las franquicias en México en 1999 y 2007. Contaduria y administracién (230), 131-146.

Alon, I. (2000). The organizational determinants of master international franchising. Journal of Business &
Entrepreneurship, 12(2), 1-18.

Baena, V., & Cervifio, J. (2010). El efecto de la experiencia, tipo de actividad y renombre de marca sobre la
expansion y grado de intensidad internacional de la franquicia espafiola. Revista Espafiola de Investigacién
de Marketing ESIC, 14(2), 67-89.

Bhattacharya, C. B., Korschun, D., & Sen, S. (2009). Strengthening stakeholder—company relationships through
mutually beneficial corporate social responsibility initiatives. Journal of Business Ethics, 85(2), 257-272.

Bradach, J., & Eccles, R. (1989). Price, Authority, and Trust: from Ideal Types to Plural Forms. Annual Review of
Sociology, 15, 97-118.

Branco, M., & Rodrigues, L. (2006). Corporate social responsibility and resource-based perspectives. Journal of
Business Ethics, 69(2), 111-132.

Bull, B. (2004). Responsabilidad social de las empresas: ¢Una solucidn para el desarrollo en América Latina?
Revista enezolana de Gerencia, 9(28), 565-584.

Carcamo-Solis, M. de L., Carrete-Lucero, L. de la P, Alvarez-Castaiién, L. del C., & Arroyo Lépez, M. del P
(2018). Sobre la responsabilidad social empresarial, estudios de caso en México, México: Universidad de
Guanajuato, Tecnoldgico de Monterrey, Porra.

Carney, M., & Gedajlovic, E. (1991). Vertical Integration in Franchise Systems: Agency Theory and Resource
Explanations. Strategic Management Journal, 12, 607-629.

Castrogiovanni, G., Combs, J., & Justis, R. (2006). Resource Scarcity and Agency Theory, Predictions
Concerning the Continued Use of Franchising in Multi-Outlet Networks. Journal of Small Business
Management, 44(1), 27-44.

Caves, R., & Murphy, W. (1976). Franchising: Firms, Markets, and Intangible Assets. Southern Economic
Journal, 572-586.



IR . I

| ADMINISTER

AD-minister N°. 33 julio - diciembre 2018 pp. 21 - 38 - ISSN 1692-0279 - elSSN 2256-4322

Combs, J. & Castrogiovanni, G. (1994). Franchisor Strategy: A Proposed Model and Empirical Test of Franchise
versus Company Ownership. Journal of Small Business Management, 32(2), 37-48.

Combs, J., Ketchen, D., & Short, J. (2011). Franchising Research: Major Milestones, new Directions, and Its
Future within Entrepreneurship. Entrepreneurship Theory and Practice, 35(3), 413-425.

Comin, A. (2007). La responsabilidad social empresarial y la economia social. Cuadernos de Economia Social,
4,1-6.

Cuervo, A., & Vazquez-Ordas, C. J. (Eds.) (2008). Introduccién a la administracién de empresas. Madrid,
Espafia: Arazandi.

Diez, E., & Rondan, F. (2004). La investigacion sobre franquicia. Investigaciones Europeas de Direccién y
Economia de la Empresa, 10(3), 71-96.

Entrepreneur. (Enero de 2016). 500 franquicias. 20(01), 66-115.
Fable, C., & Welch, D. (1998). Nafta and Franchising: A Comparison of Franchisor Perceptions of Characteristics
Associated with Franchisee Success and Failure in Canada, Mexico, and the United States. Journal of

Business Venturing, 13(2), 151-171.

Fernando Varotto, L., & Aureliano-Silva, L. (2017). Evolution in Franchising: Trends and New Perspectives.
Internext: Revista Electrénica de Negdcios Internacionais Da ESPM, 12(3), 31-42

Fladmoe-Lindquist, K., & Jacque, L. (1995). Control Modes in International Service Operations: The Propensity
to Franchise. Management Science, 41(7), 1238-1249.

Fombrun, C., & Shanley, M. (1990). What's in a Name? Reputation Building and Corporate Strategy. Academy
of Management Journal, 33(2), 233-258.

Freeman, B. (2006). Substance Sells: Aligning Corporate Reputation and Corporate Responsibility. Public
Relations Quarterly, 51(1), 12-19.

Freeman, R. (1984). Strategic Management. A Stakeholder Approach. Boston: Pitman.

Galbreath, J. (2005). Which Resources Matter the most to Firm Success? An Exploratory Study of Resource-
Based Theory. Technovation, 25(9), 979-987.

Gallini, N., & Lutz, N. (1992). Dual Distribution and Royalty Fees in Franchising. Journal of Law, Economics, and
Organization, 8(3), 471-501.



BN . I

| ADMINISTER

Maria del Carmen Gaytdn Ramirez - Cesario Armando Flores Villanueva
Factores Determinantes en la Adopcién de Practicas de Responsabilidad de Social Empresarial:
Un Anélisis Sectorial en las Franquicias Mexicanas

Gatewood, R., Gowan, M., & Lautenschlager, G. (1993). Corporate Image, Recruitment Image and Initial Job
Choice Decisions. Academy of Management Journal, 36(2), 414-427.

Ghantous, N., & Das, S. S. (2018). International Franchising and Performance: A Resource-Based Perspective.
International Journal of Retail & Distribution Management, 46(8), 744-763.

Gillis, W., Combs, J., & Ketchen, D. (2014). Using Resource-Based Theory to Help Explain Plural Form
Franchising. Entrepreneurship: Theory and Practice, 38(3), 449-472.

Grayson, D., & Hodges, A. (2017). Corporate Social Opportunity!: Seven Steps to Make Corporate Social
Responsibility Work for your Business. London,England: Routledge.

Hair, J., Anderson, R., Tatham, R., & Black, W. (2007). Andlisis Multivariante (5a ed.). Madrid, Espafia: Pearson
Prentice Hall.

Jensen, M., & Meckling, W. (1976). Theory of the Firm: Managerial Behavior, Agency Costs and Ownership
Structure. Journal of Financial Economics, 3(4), 305-360.

Kaufmann, P, Bhattacharya, C., & Hsu, L. (2008). Corporate Social Responsibility in Franchise Systems.
Proceedings of the International Society of Franchising Conference.

Lafontaine, F, & Kaufmann, P (1994). The Evolution of Ownersip Patterns in Franchise. Journal of Retailing,
70(2), 97-113.

Lafontaine, F, & Oxley, J. (2001). International Franchising: Evidence from US and Canadian Franchisors in
Mexico. National Bureau of Economic Research, 8179.

Lafuente, A., Vifiuales, V., Pueyo, R., & Llaria, J. (2003). Responsabilidad social corporativa y politicas publicas.
Fundacion Alternativas.

Ldpez, B., & Ventura, J. (2001). Grupos estratégicos en las franquicias espafiolas Economia Industrial, 340(4),
163-176.

Maignan, I., & Ralston, D. A. (2002). Corporate Social Responsibility in Europe and the US: Insights from
Businesses’ Self-Presentations. Journal of International Business Studies, 33(3), 497-514.

Mariz-Pérez, R., & Garcia-Alvarez, T. (2009). The Internationalization Strategy of Spanish Indigenous Franchised
Chains: A Resource-Based View. Journal of Small Business Management, 47(4), 514-530.

McWilliams, A., & Siegel, D. (2001). Corporate Social Responsibility: A Theory of the Firm Perspective.
Academy of Management Review, 26(1), 117-127.



I o I

| ADMINISTER

AD-minister N°. 33 julio - diciembre 2018 pp. 21 - 38 - ISSN 1692-0279 - elSSN 2256-4322

Meiseberg, B., & Ehrmann, T. (2012). Lost in Translation? The Prevalence and Performance Impact of Corporate
Social Responsibility in Franchising. Journal of Small Business Management, 50(4), 566-595.

Michael, S. (2003). First Mover Advantage through Franchising. Journal of Business Venturing, 18(1), 61-80.

Mileris, R. (2010). Estimation of Loan Applicants Default Probability Applying Discriminant Analysis and Simple
Bayesian Classifier. Economics and Management, 33(102), 28.

Nijmeijer , K., Fabbricotti, I., & Huijsman, R. (2014). Making Franchising Work: A Framework Based on a
Systematic Review. International Journal of Management Reviews, 16(1), 62-83.

Penrose, E. (1959). The Theory of the Growth of the Firm. Nueva York: John Wiley.

Pérez Lopez, C. (2004). Técnicas de andlisis multivariante de datos. Aplicaciones con SPSS, Madrid:
Universidad Complutense de Madrid.

Perrigot, R. & Pénard, T. (2013). Determinants of E-Commerce Strategy in Franchising: A Resource-Based
View. International Journal of Electronic Commerce, 17(3), 109-130.

Perrigot, R., Oxibar, B., & Déjean, F. (2015). Corporate Social Disclosure in the Franchising Sector: Insights from
French Franchisors’ Websites. Journal of Small Business Management, 53(2), 321-339.

Rubin, P (1978). The theory of the Firm and the Structure of the Franchise Contract. Journal of Law and
Economics, 21(1), 223-233.

Scott, F. (1995). Franchising vs. Company Ownership as a Decision Variable of the Firm. Review of Industrial
Organization, 10(1), 69-81.

Shane, S. (1996). Hybrid Organizational Arrangements and their Implications for Firm Growth and Survival: A
Study of New Franchisors. Academy of Management Journal, 39(1), 216-234.

Singh, S., & Kaur, P (2016). Corporate Social Responsibility in India. International Journal of Higher Education
Research & Development, 1(1).

Sorenson, 0., & Sgrensen, J. (2011). Finding the Right Mix: Franchising, Organizational Learning, and Chain
Performance. Strategic Management Journal, 22(6-7), 713-724.

Suarez, J. (2000). Los parametros caracteristicos de las empresas manufactureras de alta rentabilidad. Una
aplicacion del anlisis discriminante. Revista Espanola de Financiacion y Contabilidad, XXIX(104), 443-481.

Tarig Anwar, S. (2011). Franchising: Category Issues, Changing Dynamics and Competitiveness. International
Journal of Commerce and Management, 21(3), 241-255.



IR I

| ADMINISTER

Maria del Carmen Gaytdn Ramirez - Cesario Armando Flores Villanueva
Factores Determinantes en la Adopcién de Practicas de Responsabilidad de Social Empresarial:
Un Anélisis Sectorial en las Franquicias Mexicanas

Torrado-Fonseca, M., & Berlanga-Silvente, V. (2013). Anélisis Discriminante mediante SPSS. REIRE, Revista
d'Innovacié i Recerca en Educacién, 6(2), 150-166.

Turban, D., & Greening, D. (1997). Corporate Social Performance and Organizational Attractiveness to
Prospective Employees. Academy of Management Journal, 40(3), 658-672.

Webb, T., & Hohnen, P (2006). Corporate Responsibility-The Connected World in 20086. Ethical Corporation.
Recuperado de: http://www.ethicalcorp.com/content/corporate-responsibility-connected-world-2006





