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Resumen

Este trabajo identifica las variables que afectan la expansion internacional de las franquicias de servicios. Entre éstas se sefialan
la experiencia de gestién, la notoriedad de marca, el tamafio y el ratio de internacionalizacion. El estudio parte de un analisis
empirico de 125 franquicias espafiolas con presencia en 44 paises. Los resultados muestran que la experiencia en la gestién del
modelo de franquicia, el grado de notoriedad de marca y el tamafio de la cadena afectan significativamente al nimero de paises

en los que la cadena esta presente asi como al nimero de tiendas y afios con presencia internacional.
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1 Introduccion

La franquicia es una forma atractiva de
organizacion corporativa para las empresas que
desean expandirse rapidamente con una
inversion baja de capital, y un control adecuado
de sus procesos de distribucion y creacion de
marca (Erramilli, Agarwal & Dev, 2002). En
estas dos Ultimas décadas se ha experimentado
un enorme crecimiento del modelo de franquicia,
tanto en los paises desarrollados como en
desarrollo. Dentro de esta tendencia global, el
sistema esparfiol de franquicia ha incrementado
significativamente su presencia en los mercados
internacionales (Figura 1). Sin embargo, son
todavia escasos los trabajos tedricos y sobre todo
empiricos que analizan los factores que
influencian la expansion internacional de la
franquicia (Mariz-Pérez & Garcia-Alvarez,
2009; Perrigot y otros, 2013). Ademas, es
preciso sefialar que la mayoria de los trabajos
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Figura 1
Evolucidn de la presencia internacional de la franquicia espafiola
(miles de establecimientos en el exterior)
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Fuente: A partir de datos de la Asociacién Espafiola de Franquiciadores y la Consultora Tormo
y Asociados, 2016.

publicados solo analizan compafiias
franquiciadoras norteamericanas y britanicas del
sector manufacturero y del retailing (Alon, Ni &
Wang, 2010). Por lo tanto, los resultados
obtenidos no pueden generalizarse a todo el
sistema de franquicia, y en especial a las
franquicias de servicios, donde la investigacion
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en el area de la internacionalizacion es incluso
mas escasa (Ball, Lindsay & Rose, 2008). Por
ello, es necesario ampliar los trabajos existentes
con una mayor focalizacion en el sector
Servicios.

Este trabajo analiza el efecto de determinadas
variables en la proyeccion internacional de las
franquicias espafolas del sector servicios. En
particular, se examina el efecto de la experiencia
de gestion (en el negocio y en la franquicia) y la
notoriedad de la marca. Asimismo, los datos de
este estudio son muy diferentes a los
generalmente utilizados en los estudios
americanos o britanicos, dado que se focaliza en
el sistema de franquicias espafol, que segln
datos de la International Franchise Associacion,
Espafia es uno de los principales paises del
mundo en el sector de la franquicia, tanto en el
nimero de cadenas franquiciadoras como en el
numero de tiendas franquiciadas.

2 Antecedentes y literatura sobre
franquicias

El modelo de franquicia se ha analizado,
principalmente, desde dos perspectivas teoricas,
principalmente la Teoria de la Agencia (Fama &
Jensen, 1983) y la Teoria de las Sefales (Galini
& Lutz, 1992). A partir de estas teorias, algunas
variables y/o factores se consideran clave en el
proceso de internacionalizacion de las cadenas
franquiciadoras.

(1) Experiencia en el negocio. La experiencia
acumulada en el sector y/o negocio (entendida
como el nimero de afios que la empresa opera en
la industria) es una de las variables que permite
explicar la decisién de internacionalizacion,
dado que es una muy buena sefial para los
potenciales franquiciados. En general, aquellas
empresas con mas experiencia tienen un mejor
conocimiento de la industria en la que operan y
por lo tanto, muestran una mayor capacidad de
coordinacién y control de sus actividades
empresariales, con resultados econdémicos

probados y una buena reputacién en el mercado.
Debido a ello, son empresas ampliamente
conocidas y atractivas para los potenciales
franquiciados, tal como analizaron Hoffman,
Kincaid & Preble (2008) en su trabajo sobre
franquicias

(2) Experiencia franquiciadora. Dado que los
problemas de agencia aparecen cuando el
principal (franquiciador) encuentra dificil o muy
caro la wverificaciobn de lo que el agente
(franquiciado) estd haciendo, las cadenas de
franquicia con planes de expansion internacional
deben desarrollar capacidades para detectar y
mitigar los potenciales comportamientos
oportunisticos por parte de los franquiciados. En
este sentido, la experiencia franquiciadora puede
ayudar al franquiciador a seleccionar los mejores
franquiciados, permitiéndole identificar a los
franquiciados méas adecuados y reducir el riesgo
de seleccion adversa.

Es decir, a pesar de las asimetrias de
informacién y que las posibilidades de un
comportamiento oportunistico por parte de los
franquiciados se incrementan a mayor distancia
geografica y cultural, las cadenas de franquicia
con una mayor experiencia franquiciadora lo
tendran mas fécil para expandir su modelo de
negocio al mercado internacional, al tener mas
experiencia en la seleccion, control y
coordinacién de sus franquiciados. La
importancia de la experiencia franquiciadora en
el dmbito de la franquicia fue analizada por
Doherty (2009) en el ambito de las franquicias
anglosajonas y por Mariz-Pérez & Garcia-
Alvarez (2009) para las franquicias espafiolas. Si
bien, en ambos casos, sin discriminar por el tipo
de franquicia: producto vs servicio.

(3) Notoriedad de marca. EI mercado tiende a
confiar en empresas con marcas reconocidas. En
relacion al sistema de franquicia, el papel de la
marca parece acentuarse. Esto se debe a que el
franquiciado actta como cliente  del
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franquiciador, en la medida en que le “compra”
un modelo de gestion. De este modo, aquellas
empresas franquiciadoras que poseen marcas
con mayor renombre, fama o prestigio, seran
consideradas como empresas de éxito y por lo
tanto, encontraran un mayor nimero de agentes
dispuestos a ser sus franquiciados (Mariz-Pérez
& Garcia-Alvarez, 2009).

Es decir, la notoriedad de la marca es una
sefial de éxito empresarial. Esta realidad genera
confianza en el mercado e incrementa el nimero
de potenciales agentes que aspiran a ser
franquiciados, facilitando asi la expansion
internacional de la cadena.

(4) Finalmente, otros dos factores clave para
el desarrollo internacional son el tamafio y el
ratio de internacionalizacion. Estas variables se
utilizaron como variables de control. Ambas
variables afectan positivamente la propension de
la cadena a intensificar su presencia
internacional (Alon, Ni & Wang, 2010).

3 Andlisis de las cadenas de franquicias
de servicio espafiolas

El grado de internacionalizacion de las
cadenas de franquicias de servicio espariolas se
evaluo a partir de tres indicadores: i) el nimero
de paises donde la cadena tiene presencia; ii) el
numero de tiendas/establecimientos operativos
que la cadena tiene en el exterior; y finalmente
iii) el nimero promedio de tiendas en cada pais,
es decir, el numero total de tiendas en el
exterior partido por el nimero de paises donde
la cadena tiene presencia.

Como variables independientes se han
analizado la experiencia en el negocio, calculada
como el nimero de afios que han pasado desde
la primera constitucion de la empresa (el afio de
alta en el registro mercantil). La experiencia
franquiciadora, calculada como el numero de
afios que la empresa ha estado operando en el
sistema de franquicia; asi como la notoriedad de

la marca de cada franquiciador con presencia
internacional, medida a partir de los datos del
estudio realizado por el Foro de las Marcas
Renombradas Espafiolas en el afio 2009
(www.brandsofspain.com). Asimismo, se han
incluido dos variables de control. Una, el ratio
internacional de la franquicia, que se calcul6 por
el nimero de establecimientos que la cadena
tiene franquiciados en el extranjero frente al
numero total de establecimientos (franquiciados
y en propiedad) que dicha ensefia posee fuera de
Espafia. La segunda, el tamafio de la cadena,
medida como el total de tiendas (franquiciadas y
en propiedad) que el franquiciador tiene
establecidas tanto en Espafia como en el
extranjero. La idea central es que a mayor
experiencia en el negocio (sector e industria) y
actividad franquiciadora, asi como mayor
notoriedad y reconocimiento de marca, la
actividad internacional de las franquicias de
servicios se incrementara significativamente
(Figura 2).

Figura 2
Principales Variables que afectan el grado de internacionalizacion
de las franquicias de servicios

Experiencia en NP de Paises
el Negocio con presencia
Grado de

Experiencia Internacionalizacion de N° de Tiendas

Franquiciadora las cadenas espafiolas de en el extranjero
franquicias de servicios

Notoriedad de N° Promedio de
Marca tiendas por pais

Ratio de Tamario de la
internacionalizacion Cadena
de la franquicia franquiciadora

Fuente: Elaboracién propia a partir de la literatura de marketing y negocios internacionales

Los datos sobre la actividad internacional de
las cadenas de franquicias se obtuvieron de la
consultora lider en Espafia en el area de la
franquicia: Tomo &  Asociados. Esta
informacién se complet6 con informes de otras
asociaciones de franquicias, noticias de prensa
asi como informacion de las paginas webs de las
principales cadenas de franquicias espafioles.
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4 Andlisis descriptivo

A partir del analisis de la base de datos de
Tormo & Asociados, de las 210 cadenas
espafiolas con negocios internacionales en el
periodo objeto de estudio (hasta 2011), y con una
presencia en 114 paises y 10.135 tiendas, un total
de 125 cadenas pertenecian a la categoria de
servicios (60%), operando en 44 paises con
2.944 tiendas (Tabla 1).

Tabla 1. Difusion internacional de las
cadenas espafiolas de franquicias de servicios
en Diciembre 2011

- N° de N° de N° de
Sector de servicios " . .
franquiciadores | tiendas | paises
Hoteleria 'y 0 1157 24
restaurantes
Tintorerias y lavado 6 453 29
en seco
Transporte 5 356 27
Bellle;za, nutricion y 17 299 25
estética
fSoftwa(e' y servicios 1 217 19
informaticos
Servicios de
fotografia 8 171 16
Agencias de viaje 4 64 15
Centros de salud 2 58 12
Serwc[os_ para el 6 3 1
automovil
Educacion y
formacién 5 41 8
Servicios financieros 7 35 8
Agentes 4 35 8
inmobiliarios
Servicios varios 5 33 7
Optica 1 19 4
Centros de ocio 5 18 2
Servicios de
consultoria 2 16 1
Deportes 2 6 1
Total 125 2.944 44

Analizando algunos datos béasicos, la cadena
mas antigua es Santiveri (con 125 afios en el
negocio de la nutricion y 94 afios de experiencia
en gestion de franquicias). La cadena con mayor
notoriedad de marca es Telepizza (comida
rapida), con un indice de notoriedad del 89,2 en
una escala de 100. Es interesante también sefalar
que las cadenas espafiolas de servicios tienen

como media un ratio de franquicia internacional
del 0.973. Esto significa que, en promedio,
menos del 3% de las tiendas en el exterior son en
propiedad, siendo la gran  mayoria
establecimientos franquiciados, bien a través de
franquicias directas o franquicias Master.

Ciertamente, hay también excepciones, como
por ejemplo Telepizza, que en la fecha del
estudio tenia ya un alto porcentaje de tiendas
propias. En la actualidad (junio 2016) la cadena
tiene en propiedad 454 establecimientos de un
total de 1.325 distribuidos en 15 paises,
alcanzando un ratio del 0.66. Por ultimo,
Naturhouse (nutricion y comida dietética)
ocupaba la primera posicion en términos de
tamafio. Incluso en la actualidad es lider en
cuanto a tamarfio, con un total de 2.214 tiendas
(la mayoria tiendas franquiciadas — junio 2016)
distribuidas tanto en Espafia como en el exterior.

En relacion a los valores asociados a los tres
indicadores utilizados para cuantificar el grado
de expansién internacional de las cadenas de
servicios, las cadenas espafiolas de servicios
tienen una presencia, como media, en 7 paises
extranjeros. En cualquier caso, este nimero es
mucho mas alto para ciertos casos, como por
ejemplo Inlingua — educacién - (con presencia
en 27 paises) o Pressto —tintorerias - (27 paises).
Asimismo, el promedio de establecimientos
operados en el exterior es de 50, aunque este
promedio va desde 1 (por ejemplo “Almeida
Viajes” y “Zafiro Tours” — ambas agencias de
viajes) a 292 (Inlingua). Finalmente, en relacion
al promedio de establecimientos franquiciados
en el exterior respecto al nimero de paises donde
la cadena opera, el valor méximo en el periodo
del estudio corresponde a Telepizza. En la
actualidad, la cadena es también lider en este
factor, con 875 establecimientos distribuidos en
14 paises (Espafia no incluida). Por lo tanto, una
media de 62 franquicias por pais (a junio de
2016).
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5 Resultados y conclusiones

Tras un analisis descriptivo de los datos, se
calcul6 la matriz de correlacion de Pearson y se
desarroll6 un anélisis de regresion para cada uno
de los tres indicadores (variables dependientes)
analizados. Los tres modelos resultaron
estadisticamente significativos. En la Tabla 2 se
recogen los resultados de las relaciones entre las
variables analizadas. Los resultados muestran un
efecto positivo y significativo entre la
experiencia franquiciadora y la notoriedad de
marca con la intensidad de la expansion
internacional de las cadenas de franquicia. Sin
embargo, y en contra de lo esperado
inicialmente, se encuentra un efecto negativo y
significativo entre la experiencia acumulada en
el negocio y la intensidad de la expansion
internacional de las cadenas.

Tabla 2: Relaciones entre variables

Mod. 1 Mod. 2 Mod. 3
Variables (N° de (N° tiendas (Promedio
paises) | extranjero) | tiendas/pais)
Exp. de o
negocio ) - () )
Fanauici I I e N B )
Notoriedad de eres oo o
marca + (%) + (%) +(*%)
Ratio de ) + +
franquicia
Tamafio + (*%) + +

Especificamente, los resultados indican que
las cadenas con una alta notoriedad de marca
muestran una mayor tendencia a entrar en
mercados internacionales. Este hecho confirma
gue una marca renombrada simplifica el proceso
de compra, al ser una sefial de calidad y buen
rendimiento empresarial. Una  marca
renombrada incrementa el ndmero de
potenciales interesados a ser franquiciados y
facilita la expansion internacional del
franquiciador. A partir del marco conceptual de
la Teoria de sefiales, los resultados también
sefialan el papel que una marca notoria tiene en
el grado de dispersion de la cadena en cuanto a
namero de paises, el numero de establecimientos

en el exterior asi como el numero promedio de
establecimientos en cada mercado internacional.

La experiencia franquiciadora se asocia
positivamente con la expansion internacional de
las cadenas. Una mayor experiencia
franquiciadora permite una adecuada seleccion
de paises asi como la identificacion de los
candidatos mas idoneos a ser franquiciados. Asi,
se minimizan los problemas de agencia y
seleccion adversa y se incrementan las
posibilidades de éxito de la estrategia
internacional. Por el contrario, los resultados
muestran una asociacion negativa y significativa
con la experiencia del franquiciador en el
negocio (sector y/o industria), lo que contradice,
en cierta medida, la literatura en la materia. En
particular, se observa que una gran proporcion de
las cadenas de servicios internacionalizadas
proyectan un cardcter internacional desde los
inicios de su actividad franquiciadora. Es decir,
no han esperado a tener una masa critica y/o la
saturacion del mercado doméstico para
expandirse al exterior. Todo indica que muchas
cadenas espafolas muestran un perfil de “born
globals”, es decir, empresas con proyeccion
internacional desde su nacimiento.

Asimismo se constata también que las
cadenas con una amplia presencia internacional
— en términos de paises y numero de
establecimientos en el exterior — tienen menos
establecimientos franquiciados en el exterior
frente a establecimientos propios. Este dato
confirma estudios anteriores que vienen a
sefialar que en los primeros afios de la cadena,
los franquiciadores buscan un crecimiento
répido y fécil, eligiendo la franquicia como la
principal estrategia de expansion. Sin embargo,
una vez la cadena tiene los recursos suficientes,
se pone més énfasis en un crecimiento a partir de
tiendas propias o incluso comprando algunos de
los establecimientos de sus franquiciados.
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Se confirma también que el tamafio importay
afecta la intensidad de la expansion
internacional. Los resultados muestran una
asociacion positiva y significativa entre el
tamafio y el nimero de paises en los que la
cadena tiene presencia. En este contexto y en
linea con la literatura (Mariz-Pérez and Garcia-
Alvarez, 2009), el tamafio afecta positivamente
a la reputacion de la cadena, lo que facilita
también su expansion internacional.

Para concluir, y a partir de los resultados del
estudio, se recomendaria a las cadenas de
franquicias ganar experiencia franquiciadora en
el mercado nacional antes de iniciar un proceso
intensivo de internacionalizacion. Asimismo, a
media que el desarrollo internacional se va
consolidando, seria importante asumir un mayor
control de la cadena incrementando el ratio de
tiendas en propiedad versus franquiciadas.
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Abstract

This paper focus on identifying the effects of several variables on the international expansion pursued by Spanish franchise
service chains. These include: management and franchising experience, brand awareness, the international franchise ratio as
well as franchisor’s size. This study is based on a survey of 125 franchisors doing business in 44 foreign countries. Findings
allow us to conclude that franchising experience; together with brand awareness and company size are significantly associated
with (i) the number of countries where the chain has a presence; (ii) the number of outlets abroad, and (iii) the years the chain

has been operating overseas.
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Reference source: Baena, V. & Cervifio, J. (2012): International franchise expansion of service chains: insights from the Spanish
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1 Introduction

A franchise business is an attractive form of
corporate organization for companies that want
to expand rapidly with a low capital investment,
and adequate control of their processes of
distribution and branding (Erramilli, Agarwal &
Dev, 2002). A colossal growth of the franchise
business model has been observed over the last
two decades both in and outside developed and
developing countries. Following this trend, the
Spanish franchise system has significantly
increased its international presence in the last
years (Figure 1). Nevertheless, knowledge is still
scarce concerning the factors influencing the
franchising international expansion (Mariz-
Pérez & Garcia-Alvarez, 2009; Perrigot et al.,
2013). In addition, most of the research on this
area focuses on the American or British retailing
and product-manufacturing industries (Alon, Ni
& Wang, 2010). This fact hinders generalization
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Figure 1
Evolution of the presence of Spanish franchise chains in international markets
(Thousands of outlets in foreign markets)
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of the obtained results, especially in the service
industry, where research on internationalization
is rather scarce (Ball, Lindsay & Rose, 2008).
Therefore, there is a need to go beyond previous
studies and focus on the service sector.

Emprendimiento y Negocios Internacionales, Vol. 2, N° 1 (2017), pp. 20-31
e-ISSN: 2530-5603



27

Auvailable online at https://ojsspdc.ulpgc.es/ojs/index.php/ENI

This study explores the role of some variables
as enhancing factors in the international
diffusion of service franchise chains. In
particular, the effect of franchisors’ management
and franchising experience, and brand awareness
are examined. Moreover, our data source is
different from the U.S./U.K. and focuses on the
Spanish franchise system, which according to
data published annually by the International
Franchise Association, ranks within the top
countries in the world, both in terms of the
number of chains and of the number of
franchised outlets.

2 Background on franching literature

Franchising has been analyzed from two but
related different theoretical perspectives; mainly
the agency theory (Fama & Jensen, 1983) and
the Signaling Theory (Galini & Lutz, 1992).
Based on these theories, some variables are key
in the internationalization process of franchise
chains.

(D) Management  Experience. The
accumulated management experience
(understood as the number of years the company
has operated in the sector) is one of the variables
capable of explaining the decision to expand
internationally, as it is good signal for potential
franchisees. In particular, companies with more
experience have a better knowledge of the
industry they operate and therefore, tend to
display greater capacity for management control
and coordination and generally are well-known
to potential franchisees based on proven results
and its accumulated reputation.

(2) Franchise Experience. As the agency
problems arises when the principal (franchisor)
finds difficult and/or expensive to verify what
the agent (franchisee) is actually doing, franchise
chains interested in expanding beyond the
domestic market must develop skills to detect
and mitigate potential opportunistic behavior on

the part of the franchisee. In this sense,
franchising experience may help the franchisor
to select the best franchisees by enabling him/her
to identify ideal franchisees and reduce the risk
of adverse selection.

In short, in spite of the information
asymmetries and the likelihood of opportunistic
behavior by franchisees raises in geographically
and culturally distant markets, franchise-
experienced chains may find easy to expand their
business abroad, as they have more experience in
the selection, control and coordination of its
franchisees. The importance of the experience of
franchisor in the field of the franchise was
analyzed by Doherty (2009) in the field of
Anglo-Saxon franchises and by Mariz-Perez &
Garcia-Alvarez  (2009) for the Spanish
franchises. Although, in both cases, with no
discrimination by the type of franchise: product
VS. service.

(3) Brand Awareness. The market tends to
trust companies with well-known brand names.
Concerning franchising, the brand appears to
play an even more important role as franchisee
acts as a customer of the franchisor by “buying”
a management model. In particular, the franchise
companies with well-known or prestigious brand
names gain a reputation for quality and profits
for the overall franchise network, which
increases the number of candidates willing to
become its franchisees (Mariz-Pérez & Garcia-
Alvarez, 2009).

In short, brand awareness signals successful
performance. This fact generates confidence in
the market and the number of agents aspiring to
be franchisees raises, thus facilitating the chain’s
international expansion.

4) Finally, two other key factors for
international development are the size and the
ratio of internationalization. These variables
were used as control variables. Both variables
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positively affect the propensity of the chain to
increase its international presence (Alon, Ni &
Wang, 2010).

3 Spanish services franchise analysis

The degree of internationalization of Spanish
service franchisors was assessed by using three
different indicators: i) the number of countries
where the chain has a presence; ii) the number
of operational outlets the chain has abroad; and
lastly, iii) the average number of outlets in each
country, that is, the total number of outlets
abroad divided by the number of countries.

As independent variables, we have analyzed
the management experience, calculated as the
number of years that have elapsed since the
company was first constituted (the year it joined
the Trade Register), the franchising experience,
calculated as the number of years the company
has been operating in the franchising system; as
well as the brand awareness of Spanish
franchisors with presence abroad, measured by
data from a 2009 study conducted by the Forum
of Leading Spanish Brands
(www.brandsofspain.com).  Moreover, two
control variables were included. Firstly, the
international franchise ratio, which was assessed
as the number of franchised outlets each chain
has abroad divided by the total outlets (both
franchised and company-owned) this franchisor
has overseas. Secondly, the franchise chain size
was included in this study as a control variable.
This variable was measured as the total number
of outlets (franchised and company-owned) the
franchisor has established across the home
country and abroad. The major idea is that a
more management and franchising experience,
as well as stronger brand awareness will increase
the international activity of service franchisors
(Figure 2).

Data on the international franchising activity
was obtained from the leading franchising

Management

Franchising

consultant group in Spain, Tormo & Associates.
This data was completed with reports from other
Spanish sources on franchising, data published
in the business press, as well as the web pages of
the leading Spanish and international franchising
chains.

Figure 2

Key Variables for Service Franchise Degreee of Internationalization

N° Countries
with a

Experience
pressence

Degree of
Internationalization of N° Outlets
Spanish Service abroad
Franchise Chains

Brand /\
Awareness

International Franchise Chain
Franchise Ratio Size

Experience

Average N°
Outlets in each
country

Source: Owned elaboration based on marketing and international business literature

4 Descriptive analysis

Based on Tormo & Associates Database,
from the 210 Spanish chains that were doing
business overseas in this period (up to 2011) -
with presence in 114 countries and 10,135
outlets-, a total of 125 chains were service
business-oriented (60%), which operate across
44 foreign countries through 2,944 outlets, as
shown in Table 1.

In regard to some basis statistics, the eldest
international service chain is Santiveri (125
years’ management experience and 94 years’
franchising experience). The chain with the most
brand awareness index is Telepizza (fast food),
with a rating as high as 89.2 in a scale of 100. It
is also worth mentioning that Spanish service
chains have an average international franchise
ratio of 0.973. This means that, on average, less
than three per cent of their operational outlets
abroad are actually company-owned, with the
great majority being franchised outlets, whether
through direct franchisee or master franchising.

Important exceptions do exist, however, such
as Telepizza, that at the date of the study already
had a high percentage of stores. Nowadays (June
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2016) the chain has 454 owned-stores out of a
total of 1.325 spread over 15 foreign countries,
obtaining a ratio of 0.66. Lastly, Naturhouse
(diet food and nutrition consulting) ranked the
first in terms of company size. Even today is the
leader in terms of size, with a total of 2,214
outlets (mostly franchised outlets — updated as
June 2016) distributed across the Spanish market
and abroad.

Table 1. International diffusion of the
Spanish service franchise chains in

mean, although it ranks from 1 (for example,
“Almeida Viajes” and “Zafiro Tours” — both
are travel agencies —) to 292 (Inlingua). Finally,
in relation to the average number of franchisee
outlets abroad divided by the number of foreign
countries where the chain is doing business - the
maximum value in the period of the study
corresponds to Telepizza (fast food) with 875
outlets distributed across 14 foreign nations
(Spain not included). Therefore, an average of 62
franchises per country (based on June 2016
figures).

December 2011
Service sector frar,:lcoh(i)zors oﬁ:ICe)Is cotlgtorfies 5 Results and conclusions

et 40 LIS 44 First, we did a descriptive analysis of the
Dry cleaners 6 453 29 data, then we calculated Pearson's correlation
Transportation 5 356 27 matrix and, finally, we developed a regression
Eee;ﬁgicgut”ﬁo” and 17 222 25 analysis for each of the three indicators
Software and computers 1 017 " (dependent variables) analyzed. The three
Services _ models were statistically significant. Table 2
Photography services ° t 10 shows the results of the relationships between
Travel agencies 4 o4 » the variables analyzed. The results show a
Health centers 2 58 12 significant and positive effect of franchisor’s
Automobile services 6 43 11 franchising experience and brand awareness on
Education and training 5 41 8 the intensity of their international expansion
Financial services 7 35 8 strategies. However, and contrary to what was
Estate agents 4 35 8 expected, we found a significant and negative
Miscellaneous services 5 33 7 effect of franchisor’s management experience on
Optics 1 19 4 the international intensity of the chains.
Leisure centres 5 18 2

Table 2: Relationships between variables
Consulting services 2 16 1

Mod. 1 Mod. 2 Mod. 3

Sports 2 6 1 Variables (No. of (No. of stores | (average No.
Total 125| 2944 a4 countries) ;’;j‘;{ﬁ,‘gg Ofcztlfr:te;,?y

Mana_gement ) - (%) B

Concerning the values associated to the three Fendhisg

indicators we used to assess the international experience | ™) + +™
franchise expansion of service chains, Spanish aB\,rVZ?SneSS + (%) + (%) + ()
service franchisors with international presence fgggcmse - + +
are doing business in an average of 7 foreign Size + (%) + +
nations. Nevertheless, this number can be much
higher, as in the case of Inlingua — education - Specifically,  findings  indicate  that

(27 countries) or Pressto — dry cleaning - (27
countries). Also, the number of service
franchisee outlets operating abroad is 50 in

franchisors with strong brand awareness have a
greater tendency to enter foreign markets. This
evidence confirms that a strong brand simplifies
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the purchasing process as it signals successful
performance. This increases the pool of agents
interested in becoming franchisees, and smooths
the  franchisor’s international expansion.
Drawing from signaling theory, this also
illustrates the role of franchisor’s brand
awareness in the chain dispersion across
countries, the number of outlets located
overseas, and the average number of operational
outlets in foreign markets.

The franchising experience associates
positively with the international franchise
expansion of service chains. The reason could be
that greater franchising experience enables the
identification of optimum countries as well as
franchisee candidates and thereby, the rejection
of the less suitable. This minimizes the agency
problems and adverse selection, and enhances
the success of the international expansion. In
contrast, this study has shown the existence of a
negative and significant association with the
franchisor’s management experience, which
contradicts previous literature. In particular,
results show that a large proportion of service
chains with presence abroad have a distinct
international character from the beginning of
their business activity, that is, they did not wait
for the saturation of the home market before
expanding into foreign countries. It seems that
many Spanish service companies appear to fit
the profile of the so-called “born-globals”, this
is, firms with an international orientation from
inception.

A further finding of this study is that service
chains with large international presence - in
terms of the number of foreign countries and the
average number of outlets established abroad -
have fewer franchised outlets (versus company-
owned) overseas. This confirms previous
literature claiming that in the early years of a
company, the franchisor is looking for quick and
easy expansion into new markets and chooses
franchising networks as the means to achieve it.

However, once the chain has enough resources,
it buys back the franchised outlets or grows
through company owned stores.

It is also confirmed that franchisor’s size
matters in the intensity of international
expansion. In particular, findings illustrated a
positive and significant association between size
and the franchisor’s spread across countries. It is
then confirmed that, as highlighted in recent
literature (Mariz-Pérez & Garcia-Alvarez,
2009), company size has a positive effect on firm
reputation, which  smooths international
expansion.

To conclude, and from the results of the study,
we would recommend to the franchise chains to
gain franchising experience in the domestic
market before an intensive process of
internationalization. Also, when the
international development reaches a
consolidation phase, it would be relevant to exert
a higher control of the chain increasing the ratio
of company-owned stores versus franchised
outlets.
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