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INTRODUCCION

Al estudiar la franquicia como esquema organizativo, pueden observarse dos
relaciones basicas: la primera, establecida entre el franquiciante y el franquiciado; y la
segunda, entre la franquicia como un todo y el consumidor.

Varios estudios hechos desde la perspectiva de los Costos de Transaccion',
coinciden en explicar las franquicias como resultado de la reducciéon de costos de
transaccion, costos de coordinacién y motivacion asociados a acuerdos de intercambio,
que suponen para las contrapartes de este modelo empresarial. El sistema de
responsabilidades compartidas en que se basa es garantizado a través de varios
mecanismos que aseguran el mutuo cumplimiento, mecanismos desarrollados y
mejorados a través del tiempo hasta lograr un tipo de acuerdo semi-estandarizado. De
este modo se logra una reduccién de los riesgos en que incurre cada parte

(franquiciante/ franquiciado) y se incentiva la concrecion de la labor asignada.

! Lafontaine, Francine y Patrick Kaufmann (1996). “Costs of control: The source of economic rents for
McDonald's franchisees”, en: Masten, Scott ed. Case studies in comtracting and organization. Oxford
University Press (pp. 295-334) // Monye, Sylvester. Transaction Costs and the internationalization of
business franchising. Paper Number 1-97. Research papers in International Business. ISSN N® 1366-6290
// Rubin, Paul (1978). “The theory of the firm and the structure of the franchise contract”, en: Journal of
Law and Economics, 21 (pp. 223-233) // Rubin, Paul (1990). Managing Business Transactions.
Controlling the cost of coordinating, communicating, and decision making. New York: The Free Press //
Williamson, Oliver (1983). “Credible Commitments: Using Hostgages to Support Exchange”, en:
American Economic Review, 73 (4) (pp. 519-540), pp- 529-530. Estos ensayos hayan su enfoque tedrico
en la llamada Economia de los Costos de Transaccion (TCE), que analiza [a adopcidén de una forma
organizacional de acuerdo a los costos que el contratar o llevar a cabo la interaccién le implica a cada
parte.




Se hace relevante entonces verificar las implicaciones que esto tiene en la
relacion establecida entre franquicia y demandante. Mas alla de lo referente a un primer
encuentro entre ambos, interesa como los lazos establecidos entre franquiciante y
franquiciado - que aseguran homogeneidad en precios, calidad, atencion, local -
repercuten en una disminucion de los costos de transaccion del consumidor.

La idea de la que se parte es que, una vez conocido el producto ofertado, y ante
multiplicidad de otros oferentes a los que acudir —con el riesgo que implica que sean
desconocidos, o en caso de no serlo, con el riesgo de una variacion en la calidad — las
franquicias ofrecerian una opcion que, aun cuando no satisfaga por completo el gusto del
demandante y resultar menos preferida respecto a otras posibles opciones, representaria
una disminucion del riesgo: la tranquilidad de “no encontrar sorpresas”.

El propdsito de la presente investigacion fue, por tanto, demostrar como el
convenio establecido entre franquiciante y franquiciado en pro de un beneficio mutuo
termina determinando — de manera involuntaria o intencional, como medio para lograr el
fin propuesto — caracteristicas en el producto ofertado que se traducen en un beneficio
del consumidor en una disminucién de sus costos de transaccion, toda vez que éste, sin
necesidad de saber que la compaiiia funciona mediante un esquema de franquicia,
conoce la franquicia y el producto — bien y/o servicio — que ésta ofrece.

Buscando satisfacer esta intencién, se procedio a un analisis de la primera de las
relaciones mencionadas para identificar en ella elementos que permitiesen sustentar lo
planteado. Asi, se procurd verificar a priori de qué manera el producto de las franquicias
queda determinado por su contrato y de alli inferir el patrén de conducta y las
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motivaciones del consumidor, empleando las herramientas tedricas facilitadas por la
Economia de los Costos de Transaccién, TCE por sus siglas en inglés.

Seguidamente, se decidié realizar una evaluacion empirica que permitiese
confirmar si, en una poblacion determinada, se aplicaba lo supuesto. Dicha evaluacion
se enmarco en el contexto de las franquicias de comida rapida, por ser ésta una de las
acepciones mas populares de franquicia, y por proporcionar un acceso facil y réapido al
consumidor y la informacion que éste pueda suministrar. Ademads, este caso involucra
costos de transaccion del consumidor que resultan de peculiar interés, tales como riesgos
asociados a la salud, a la atencion, al precio, al tiempo de bﬂsqueda,r cuan gustoso resulta
el producto al individuo, asi como los recursos y tiempo invertidos en adquirir
informacion.

El estudio se aplicé a los consumidores de las franquicias de comida rapida que
funcionan en el area metropolitana de Caracas — area geografica elegida debido a las
facilidades que representaba — y que no se limitasen al servicio de reparto a domicilio.
Asi se aspird a un mayor grado de veracidad en los datos empleados.

Esta data se us¢ para determinar qué elementos del contrato de franquicia son
tomados en cuenta por el consumidor al decidir, y en qué medida estos elementos
contribuyen a disminuir los costos de transaccion del consumidor. Especificamente, se
busco identificar si efectivamente las franquicias ofertaban un producto homogéneo, “sin
sorpresas”; si los consumidores percibian esto, y si esto les motivaba a consumir.

Se reconoce que, dado que la TCE se constituye en una rama teorica con la que
no todos los posibles lectores puedan estar familiarizados, se precisa explicar en qué

3




consiste esta teoria, cudles son los supuestos en los que se basa, sus peculiaridades, asi
como la naturaleza de estos costos.

Sin animos de ser exhaustivos, esta aproximacion a la TCE se lleva a cabo en la
parte [ del presente estudio. En particular, el capitulo 1 comprende lo referido a la Nueva
Economia Institucional, NEI, conjunto de teorias en las que se enmarca la TCE, para de
esta manera explicar aquellos elementos que le son propios sin serle exclusivos. En el
capitulo 2, en cambio, si se analizan estos elementos especificos, asi como el significado
y clasificacion de estos costos.

Una vez entendido el enfoque que adopta esta teoria puede procederse a
aplicarla, en la parte 11, al estudio de las franquicias. Mientras en el capitulo 3 se estudia
la relacion franquiciante-franquiciado explicando la manera en que este esquema logra
disminuir los costos de transaccién en ambas partes; en el capitulo 4 se razona el modo
en que los costos de transaccion del consumidor quedan afectados por la relacion de
franquicias, luego de estudiar cudles son estos costos.

Por Gltimo, en la parte III se describe la aplicacion practica de lo discutido en el
capitulo 4. En principio, se explican las caracteristicas basicas del sector de franquicias
en Venezuela para, a partir del anilisis, reducir el drea de estudio al 4rea metropolitana
de Caracas y a las franquicias de cadenas de comida répida. Esto se muestra en el
capitulo 5. La metodologia aplicada, por su parte, queda detallada en el capitulo 6.
Finalmente, en el capitulo 7 se exponen los resultados del estudio, los cuales serdn

resumidos en la seccion Conclusiones y Recomendaciones. En esta se intenta guiar a

futuros trabajos en el area a continuar y mejorar este esquema investigativo.




Parte |
APROXIMACION TEORICA A LA ECONOMIA

DE COSTOS DE TRANSACCION




Durante la primera mitad del S. XX, y hasta el presente, la ideologia que ha
* prevalecido con mayor arraigo entre los economistas es aquella que pudiera denominarse

\ neocldsica, y que defiende el mercado como medio de produccién perfecto, suponiendo

un comportamiento racional en los agentes e informacién completa y perfecta. La caida
del bloque comunista, que defendia un punto de vista a todas luces antagénico, si bien
basado en supuestos similares, no hizo mas que fortalecer el poderio del mercado, el
cual debi6é ser aceptado como panacea por victoriosos y fracasados en la carrera

econdmica.

Tal vez como producto de esto, en los cursos de economia actuales los
estudiantes dedican buena parte de sus horas de estudio a la revisién de modelos de
) equilibrio general en los que, aun cuando se admite la existencia de monopolios u
oligopolios, es el mercado el regente, las estrategias de cada agente resultan indtiles o
son obviadas en un agregado desintegrador de individualidades, y el equilibrio no luce
utdpico, sino mas bien asume el caracter de generalidad.

Sin embargo, es de hacer notar que desde momentos tan recientes como la
década de los treinta y dentro del seno de las mismas sociedades “capitalistas”, que
siguieron y siguen avanzando en el uso de abstracciones cada vez mas sofisticadas para
explicar el mecanismo de mercado, surgen dudas y, como producto de estas, otras
corrientes no del todo contrapuestas al paradigma neocldsico, pero que persiguen
enfoques mas realistas de la economia.

No sélo se trata de aquellas contracorrientes surgidas en respuesta al socialismo
planificador — el keynesianismo, el estructuralismo y la economia del bienestar — | que
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intentaban tanto explicar econdmicamente la existencia del Estado, como dictar pautas
sobre su hacer. Se trata asimismo de un grupo de economistas que, pese a situarse en una
posicion claramente pro mercado y defender el mecanismo de precios como sistema
distributivo ideal, comienzan a preguntarse por qué, dentro de una misma economia,
coexisten estructuras diferentes al mercado, encargadas de tareas que bien podria
realizar éste.

En estos casos la explicacion del Estado como factor distorsionante sobraba. Lo
que resultaba obvio es que, aun en las economias “capitalistas”, podia verse un trade-off
entre organizaciones y mercado. En efecto, las fusiones y la integracion vertical, muy en
boga en los afios 20, representaban acciones contrapuestas al mecanismo de precios.

Es mas, la hipotesis neoclasica de la empresa como “caja negra” en la que por
mecanismos casi milagrosos entraban los insumos y salia el producto hecho, no
resultaba satisfactoria. No s6lo empieza a perfilarse la figura del empresario como factor
clave en la produccién, sino que se hace evidente la inexistencia de una formula
empresarial u organizacional tnica.

Las preguntas proliferan: jpor qué existen las empresas si el mecanismo de
precios es el epitome de la asignacién de recursos? jPor qué hay empresas de diferentes
tamafios? ;Como, poseyendo estructuras disimiles, pueden ser exitosas?

Las diversas respuestas a estas interrogantes fueron formando un bloque de ideas
relativamente heterogéneas que hallan su vinculo en las relaciones confractuales, y cuyo

proposito es la eleccion de la estructura organizativa que mas eficazmente permita




realizar una actividad econdmica, dependiendo de las caracteristicas especificas del

contrato que deba establecerse entre los agentes econdmicos involucrados en esta tarea.

Este conjunto de ideas pueden condensarse en un cuerpo teérico conocido como
Nueva Economia Institucional, NEI, estudio de la “variedad de arreglos institucionales y
organizacionales que las sociedades adoptan para dirigir la actividad econdémica™, que
da cobijo a multiplicidad de corrientes que, aunque a veces se confunden y solapan,
detentan una individualidad propia.

Precisamente dentro de estas corrientes se incluye la Teoria de Costos de
Transaccién, TCE por sus siglas en inglés, representante del conjunto de ideas que
fungen como instrumental teérico para la presente investigacion.

Intentar una definicién y explicacién de la TCE centrandose en ella como entidad
teérica independiente sélo conllevaria a una concepcion incompleta. Para entenderla se
debe, en primer lugar, comprender a la NEI y analizar, aunque sea brevemente, las otras
ramas que la conforman. Sélo después de hecho esto se podra abordar a la TCE como
individualidad. Precisamente esto es lo que se pretende hacer en al Capitulo 1, para
luego poder en el Capitulo 2 situarse exclusivamente en lo que representa la TCE, lo que
la distingue del resto de las categorias, asi como explicar la naturaleza de los costos de

transaccion y sus diferentes tipos.

% Masten, Scott (1996). Op cit. pp. 4-5




S
LA NUEVA ECONOMIA INSTITUCIONAL

Conceptos Basicos

El principio basico en torno al cual giran las diferentes teorias pertenecientes a la
NEI es que en toda actividad econdmica se establecen vinculos entre los agentes
economicos, vinculos que vendrén representados por alguna clase de contrato, explicito
o no. De acuerdo al nivel de complejidad que cada contrato exija para que la relacion
entre los agentes se dé satisfactoriamente, se optara por una u otra estructura para llevar
a cabo la operacion. Esta estructura se elegira siguiendo un criterio de eficiencia.

Todas estas teorias hallan su origen comin en la década de los 30, con los
trabajos de Karl Llewellyn (1931) en lo que respecta a leyes contractuales, Ronald
Coase (1937) en cuanto al &mbito econdmico, y Chester Barnard (1938) en teoria de la
organizacion®, Estos autores mostraron preocupacion similar hacia el entendimiento de
las organizaciones, aunque se enfocaron en disciplinas diferentes.

Precisamente, resalta de lo anterior el hecho de que los autores mencionados
introdujeron ideas novedosas desde el seno de tres disciplinas distintas, las cuales no son

nombradas aqui de forma casual. Si se observa en detalle lo que la NEI como enfoque

3 Llewellyn, Karl (1931). “What price contract? An essay in perspective”, en: Yale Law Journal, 40 (pp.
704-751) // Coase, Ronald (1937). “The nature of the firm”, en: Fconomica N.S., 4 (pp. 386-405) //
Barnard, Chester (1938). The functions of the executive. Cambridge, Mass: Harvard University Press. Las
ideas de estos autores seran mencionadas a lo largo de esta investigacion.




tedrico pretende, podra verse que uno de sus elementos caracteristicos es la inclusion y
mixtura de elementos pertenecientes al derecho, a la teoria organizacional y a la
economia: El propésito de la NEI no es otro que estudiar los /azos contractuales
(derecho) que se establecen dentro de las organmizaciones (teoria organizacional)
siguiendo un criterio de eficiencia (economia).

Ahora bien, asi como puede verse que el aspecto del derecho al que se le confiere
mayor importancia en el analisis neo-institucional es el referido a las leyes
contractuales®, en el caso de la teoria organizacional’ se hace uso especial de la
definicidn de individuo que plantea.

Siguiendo a Barnard®, en todo estudio sobre organizaciones debe tenerse como
premisa el hecho de que estan formadas por un conjunto de individuos, cada uno con un
esquema de preferencias, motivaciones e intereses distintos. Lo que Barnard pretende es
explicar como dentro de una organizacion estos elementos de la conducta pueden
evolucionar hasta llegar a un grado de cooperacion en el que cada individuo es capaz de
contribuir desinteresadamente al desenvolvimiento de la organizacién, puesto que
cambia su sistema de valores propio por uno relativamente coman. Para ello, y para
realizar cualquier estudio sobre dinamica organizacional en general, debe llegarse
primero a una definicién del individuo con el que se trabaja, para de alli proceder al

analisis.

* Dependiendo de la corriente que se trate, el enfoque legal y la importancia de las instituciones formales
variara. Vale sefialar que las diferencias que se presentan entre las ramas de la NEI responden a un mayor
o menor énfasis — tedrico 0 metodoldgico — en algunas de las disciplinas mencionadas.

® De esta disciplina, en cuanto a enfoque tedrico, la NEI se guia sobre todo por las ideas propuestas por la
Nueva Economia Industrial.

® Barnard, C. (1938). Op cit. p. 73




En este orden de ideas, para cubrir el conocimiento requerido sobre la NEI se ha
decidido estudiar, en primera instancia, los supuestos conductuales’ en los que se basa,
para de alli entender el enfoque que se le otorga a los contratos y, por ultimo, verificar
las diferentes formas en que se ha tratado de manejar eficientemente el problema de la

contratacion, dadas las caracteristicas individuales planteadas.

1.1 Estudio de la conducta de los individuos.

Al buscar delimitar las caracteristicas del individuo con el que trabaja la NEI, el
atributo basico que debe adjusicarsele es la carencia de informacion. Bien debido a una
dificultad de procesamiento, bien porque su disponibilidad es costosa, los problemas de
informacion incompleta o imperfecta resultan ser, de acuerdo a este enfoque tedrico, los
principales determinantes de la conducta humana.

Una informacién compleja, sujeta a incertidumbres, dificil de conseguir y, por
tanto, costosa de procesar, implica en primera instancia una redefinicion del concepto de
racionalidad con que se trabaje. De una racionalidad de la maximizacidn, en la que se
considera que el hombre tiene acceso a toda la informacion y que, ademds, tiene plenas

capacidades para manejarla, la mayoria de los autores de la NEI® han pasado a asumir

7 Aunque la teoria organizacional es profundamente amplia, y aunque la NEI toma en cuenta multiples
elementos referidos a las organizaciones — y justamente su interés es comparar entre arreglos
organizacionales — a los fines de este trabajo se haré énfasis en los aportes de la teoria organizacional en
cuanto a la conducta individual, pues es el individuo el objeto principal del estudio.

® Tanto la mayoria de los que realizan estudios en el 4rea de los Derechos de Propiedad, como todos los
que trabajan con la teoria principal-agente, asi como buena parte de los seguidores de Oliver Williamson
en la TCE, incluyéndole. Para el estudio de la racionalidad limitada y del oportunismo, excepto cuando se
mencione lo contrario, se siguié a Williamson, O. (1989). Las Instituciones Econémicas del Capitalismo.
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que los individuos pretenden compertarse racionalmente, pero sélo lo hacen de manera
parcial debido a su conocimiento, habilidad y tiempo limitados’. Esto es lo que se
conoce como racionalidad limitada.

No se trata sélo de informacion incompleta, sino de restricciones en las
habilidades individuales para procesarla. Esto es, se hace dificil entender toda la data
relacionada a una situacién aun trivial; resolver problemas complejos al instante,
anticipar todos los eventos futuros o bien generar respuestas apropiadas a contingencias
que si son previstas. De este modo, los limites de la racionalidad se ven incrementados
cuando aumentan los limites en la capacidad de los individuos para recibir, almacenar,
recordar (recall), transmitir y procesar una informacién sin ningtn tipo de error'".

Dada su imposibilidad para procesar toda la informacion disponible, se ven
obligados a filtrar el tipo de informacion que recibiran. Ahora bien, esto puede presentar
el problema de la percepcidn selectiva, que consiste en la tendencia a seleccionar la
informacién “que los apoya y los satisface” y obviar aquélla que puede resultar
desagradable'’.

El problema que esto representa es que no tendria cabida dentro de un individuo

que se concibe racional o l6gico. De acuerdo a Barnard'?, existen procesos mentales

“logicos™ y “no légicos™. A los primeros, a los que identifica con la razén, les reconoce

Meéxico: Fondo de Cultura Econdmica, capitulo 1. Cabe sefialar que estos dos elementos de la conducta
son a los que, segiin Williamson, se debe la existencia de costos de transaccion.

? Masten, S. (1996). Op cit.. p.6

' Gorringe, Peter A. (1991) A Glosary of Microeconomic Jargon. With special emphasis on the jargon of
fransaction cosis and property rigths. http://www.treasury.govt.nz/gorrin -1986a.pdf p. 3.

' Kazt, Fremont y James Rosenzweig (1990). Administracion en las organizaciones. Enfoque de sistema
¥ de contingencia. Ed. McGraw Hill, pp.296-297

"2 Barnard, C. Op cit. p.303




una importancia basica en el aprendizaje organizacional, aunque reconoce que los
segundos — a los que llama “Buen juicio” (good judgement, good sense), sin pretender
definirlos en exactitud — pueden resultar ventajosos en ciertas circunstancias’,

Aunque no proclama el no uso de la razon como panacea, reconoce que, dadas
las limitaciones de procesamiento de la informacion, en no pocos casos proceder de
acuerdo a conclusiones logicas puede llevar a acciones no inteligentes. Al hacer esto, le
estd confiriendo un peso especial a la experiencia.

En todo caso, debe tenerse presente que, aun cuando muchas de las decisiones a
las que el individuo se enfrenta cotidianamente no hallan precedente, la mayoria de sus
actividades o bien son rutinarias, o en ellas se pueden encontrar elementos similares a
situaciones pretéritas. Por tanto, para facilitar las decisiones en ambientes en constante
cambio, los agentes, basados en los resultados de experiencias pasadas, y a manera de
una “jurisprudencia conductual”, adoptan una serie de respuestas estandarizadas a
situaciones en las que identifican elementos comunes'*

De acuerdo a North, las ideologias, mitos, dogmas y prejuicios cobran
importancia en el aprendizaje, en situaciones de incertidumbre. Las experiencias, que
considera provenientes del entorno fisico o bien del entorno socio-cultural-lingiistico,

irian transformando continuamente los modelos mentales que se crean los individuos,

" Estos procesos se relacionarian con la intuicién, que afecta el proceso de percepcidn, permitiendo que se
Pemba mas de lo que la informacién parece indicar. Ver: Kazt y Rose::zwc:g Op cit. P. 296

Para un andlisis mas detallado del aprendizaje a través de la experiencia, ver: North, Douglass (1995).
Instituciones, cambio institucional y desempeiio econdmico. México: Fondo de Cultura Econdmica,
capitulo III // Levitt, B. y J. March. (1995) Chester I. Barnard and the Intelligence of Learning. en:
Williamson, O. ed. Organization Theory. From Chester Barnard to the present and beyond.. (pp. 11-37).
Oxford University Press, pp. 19-24, 28-30.
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provocando asi el aprendizaje. North usa esta concepci6n del aprendizaje para expresar
que, como son las nuevas experiencias las que van redefiniendo continuamente estos
modelos mentales, una herencia cultural comun — que involucra experiencias similares —
reduciria la divergencia entre modelos mentales®.

En este punto, cabria hacer mencién a las teorias de expectativas, que
dependerian entonces tanto de la informacion disponible, como de la manera en que esta
informacion se procesa en concordancia con los modelos mentales que se poseen —
delimitados por la experiencia previa —. Por tanto, la actitud de los individuos depender4
en primera instancia de las expectativas que el individuo se plantee, independientemente
de que sean racionales o no. En general, el desempefio de los agentes va a ser funcién
directa de coémo esperan estos que su conducta serd recompensada'®,

Ahora bien, en la actitud de los agentes un elemento clave que consideran todas
las ramas de la NEI es la presencia del eportunismo, definido por Williamson como

“blisqueda del interés propio usando estratagemas™"’

, s decir, toda aquélla conducta que
tiende a distorsionar la informacién. De esta manera, los riesgos de la incertidumbre no

provienen de la simple dificultad para procesar correctamente la informacién y la

'* North, Douglass (1993). “Economic performance through time”. Discurso preparado para la
presentacion de la lectura premiada en ciencias econémicas en memoria de Alfred Nobel. Derechos
reservados por la Fundacion Nobel, pp. 6-7. El siguiente paso de North es expresar que los puntos
comunes en los modelos mentales de un grupo dan lugar a las instituciones. Para indagar més sobre el
proceso de aprendizaje, puede también leerse: Sowell, T. (1980) Knowledge and Decisions. Nueva York:
Basic Books Publishers, capitulo I.

' Kazt y Rosenzweig. Op cit. 310-312

"7 "self-interest seeking with guile": Williamson, Oliver (1997). "Hierarchies, markets and power in the
economy: an economic perspective". En: Menard, Claude. Transaction Cost Economics (pp. 1-29) UK,
Edward Elgar Publishing, p. 8. Sobre este aspecto, vale la pena revisar la critica de: Dietrich, Michael
(1994). Transaction Cost Economics and Beyond. Towards a new economics of the firm. Londres:
Routledge, p. 21-26
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posibilidad de tomar la decisién adecuada, sino de que posibilite a los agentes el actuar
de forma oportunista.

Al momento del intercambio se corre el riesgo de que la contraparte, buscando
maximizar su utilidad, adopte una actitud oportunista y no cumpla con los lineamientos
del acuerdo. El asegurarse de que ésta posea los atributos que se desean y que no incurra
en alguna clase de fraude o engafio supone un costo™ que, a menos que se trate de una
contraparte con la que exista cierta familiaridad, puede resultar muy alto.

Williamson emplea los términos oportunismo ex-anfe y ex- post para referirse a
la seleccion adversa y el riesgo moral, respectivamente’”. La primera se vincula con las
dificultades que se presentan para la evaluacién de riesgos previas a la concertacién de
un acuerdo, y los costos que esto acarrea, y el segundo se asocia al cumplimiento y
evaluacion de resultados.

En términos generales, el oportunismo ex ante involucra esfuerzos realizados con
el fin de definir o renegociar los términos del contrato volviéndolos mas favorables para
la parte que se comporta de este modo. Estas ticticas, mas alla de relacionarse sélo con
la seleccién adversa — provision de informacién incompleta — pueden incluir desde
regateos fuertes durante la consolidacion del contrato, hasta pequefias demandas por
desviaciones minimas respecto a los lineamientos, reclamos falsos por insatisfaccion y
retencion de informacién relevante una vez que el contrato haya sido negociado. La idea

es hacer del status quo una situacion tan desagradable que a la contraparte le sea

'¥ e estaria hablando en este caso de un costo de transaccion.
'? williamson, O. (1989) Op cit. pp.57-58
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preferible una renegociacion a insistir con los términos originales™, lo cual resulta en
costos extras.

El riesgo moral, por otra parte, comprende desviaciones respecto al optimo
conjunto, producto de vacios en la especificacion del contrato de los cuales se aprovecha
el oportunista para lograr una distribuciéon mas a su favor de las ganancias del
intercambio, sin que esto signifique una violacién explicita del acuerdo. Los costos
producto de este oportunismo podrian ser disminuidos de elaborarse, ex ante,
salvaguardas apropiadas.

En la elaboracion de estos mecanismos de resguardo tienen especial importancia
los incentivos y motivaciones®’. La intencion es tratar de hacerle creer a la contraparte
que, tras una actitud deferminada, recibird en respuesta una serie de elementos acordes
con sus preferencias: si lo que se desea es premiar una conducta se les debera ofrecer
algo que les sea atractivo o necesario segun su escala de valores y su jerarquia de
necesidades; si se desea evitar una actitud, debe hacerse una amenaza creible ofreciendo
algo que al otro le resulte desagradable.

En este punto, cabe mencionar la existencia de una serie de valores que, sin ser
de caracter material, pueden ser estimulos mds eficientes que las recompensas
monetarias — la amistad, la reputacion, la pertenencia al grupo, la lealtad, el patriotismo,
sentimientos religiosos y estéticos, responsabilidad familiar, y la llamada “condicion de

comunion™: solidaridad, instinto gregario, integracion social — La clave de las

20 Masten, S. (1996). Op cit. p. 7
2 para més informacion acerca de incentivos, referirse a Campbell, Donald E. ( 1999). Incentives.
Motivation and the Economics of Information. Cambridge University Press
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motivaciones estaria en todo caso en conocer la estructura de preferencias de un
individuo, o de inducir elementos y experiencias nuevas que tengan el suficiente poder
para alterarlas™.

La apelacion a recursos materiales para convencer a alguien de una actitud tiene
mas sentido en situaciones impersonales, en las que adquirir referencias sobre Ia escala
de valores y motivaciones del otro se dificulta, y por tanto estos serian los incentivos a
los que se tendria acceso mas facil. La idea de las relaciones repetidas es justamente ir

creando vinculos morales que refuercen los compromisos entre las partes.

1.2 La contratacion en la NEIL.

Un aspecto de la NEI que debe enfatizarse es el relacionado al estudio de los
contratos en el marco de una evaluacidén de las organizaciones. Esto es asi debido al
supuesto de que bajo toda forma organizativa subyace un mecanismo implicito o
explicito de contrato, que involucraria todas las restricciones impuestas por el marco
institucional®.

La definicion de contrate que podria ser comun a todas las ramas de la NEL y
que se empleard a los fines de este estudio es la de Llewellyn, quien considera al
contrato como “marco para casi todo tipo de organizacion grupal y para casi todo tipo de

relacion pasajera o permanente entre individuos y grupos (...) un marco muy ajustable,

*2 Bamnard, C. (1938). Op cit. pp. 139, 145-146, 148. Ver también: Barnard, C. (1985). “Elementary
conditions of business morals”, en: California Management Review, 1, N°1, (pp. 1-13)

3 Williamson, Oliver (1989). Op cit. p. 30, Este mecanismo siempre estaria representando un costo, de
transaccion, para ser implementado.
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un marco que casi nunca indica correctamente las relaciones reales en operacion, pero
que nos da una idea general alrededor de la cual varian tales relaciones, una guia
ocasional en caso de duda, y una norma de apelacion final cuando las relaciones cesan
de operar en efecto”. **

En la definicién esta implicita la nocién de contrato como ultimo recurso al que
acudir cuando no se obtienen los resultados que se deseaban de la relacién a priori. Sin
embargo, no se estdn estableciendo patrones sobre la estructura de los contratos.

Parece claro que un contrato con clausulas excesivamente laxas provocara mas
dificultades al momento de hacf_:r un reclamo. No obstante, un contrato muy estricto
puede llevar a disputas por incumplimiento de disposiciones innecesarias.

La definicién tampoco involucra la forma fisica del contrato. De hecho, puede
dar lugar a contratos explicitos — incorporados en un arreglo escrito —, o implicitos — si
descansa en un sistema de normas de comportamiento® —. Los primeros por lo general
contemplan mecanismos de cumplimiento reforzados por una ftercera parte —
generalmente, el sistema judicial, que aporta una imagen remota de “autoridad” en la

relacién —, mientras los segundos dependen de los vinculos de orden social establecidos

entre las personas, y los valores morales que manejen: amistad, respeto, cooperacion,

altruismo, fidelidad, etc.

 Llewellyn, Karl (1931). Op cit. pp. 736-737.

® Basado en: Salani¢, Bernard (1998). The Economics of contracts. The MIT Press.




Estos ultimos contratos son no sélo mas comunes, sino que pueden tener mayor
o igual significacion a la poseida por los contratos formales. De acuerdo a Barnard™, es
una vision extremadamente cerrada el considerar las leyes como los elementos basicos
del sistema cooperativo pues, en su opinion, para la mayoria de las relaciones
contractuales no soélo estdn presentes circunstancias legales formales, sino también

actitudes persistentes y practicas habituales de caricter social general.

1.3 La eficiencia en la contratacién: Ramas de la NEL

La busqueda de un analisis de los nexos contractuales basado en la eficiencia
dirigi6 a diversos grupos de investigadores a enfocarse y tratar de resolver de diferente
manera los problemas inherentes a la contratacion.

La diferencia surgié tanto en el propésito dado a la contratacién y la
caracteristica particular de ésta que se enfatizé mas, como en el papel asignado al marco
institucional, y por dltimo en el tipo de metodologia empleada para justificar el andlisis.

Las diferentes ramas en que se divide la NEI pueden ser observadas en la figura
1, basada en Williamson®. Como puede verse, ésta se divide en dos tendencias: una
insiste en que el contrato se realiza para conciliar intereses encontrados generando
incentivos para que cada parte cumpla con lo acordado, mientras la otra persigue

economizar los costos que toda contratacidn involucra, los costos de transaccidn. Sobre

% Barmard, C. (1938). Op cit. pp. 67-68
' Williamson, Oliver (1989).0p cit. p. 33-40.




esta ultima tendencia y su bifurcacion se hablard en el capitulo siguiente, por constituir

el marco tedrico fundamental del analisis.

Nueva Economia Institucional
(Enfoque del contrato basado en la eficiencia)

|
| I

Enfoques basados en ks Economia de los
alineamientos de incentivos Costos de Transaccidn
| 1
[ 1 [ |
Derechos de propiedad | | Teoria de la agencia (Gobemacién Medicidn
Teoria posttiva Teoria

de laagencia | |principal-agente

Figura 1: Mapa cognoscitivo de la Nueva Economia Institucional. Tomado de: Williamson, Oliver
(1989). Las Instituciones Econdmicas del Capitalismo, México: Fondo de Cultura Econémica. p. 34

En cuanto a las corrientes de la primera tendencia, de la alineacion de
incentivos, se caracterizan — y se diferencian de la otra tendencia® - en que se
concentran en el lado ex ante del contrato: buscan resolver todas las cuestiones
contractuales pertinentes a través de una negociacion inicial, en la que se anticipan todas
las posibles eventualidades a suceder y se establecen medidas para enfrentarlas.

Ademés, asumen la eficiencia del ordenamiento judicial (tradicion del
centralismo legal), suponiendo que todas las disputas y los incumplimientos del contrato

pueden ser tratados a través de un cuerpo formado por expertos, con autoridad proferida

% Ibidem, pp. 37-39, 51-52
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por el Estado. La manera sofisticada en que este grupo — correctamente informado,
ademds — manejaria las discusiones seria poco costosa.

Esta rama se subdivide a su vez en el enfoque de los derechos de propiedad, y
en la teoria de la agencia.

El primero estudia la asignacion de los derechos de propiedad — derechos de
desarrollar un conjunto restringido de acciones con respecto a una propiedad
determinada® — como principal responsable de la eficiencia en la produccion. Partiendo
de un analisis basado en las relaciones humanas que surgen a partir de la existencia de
las cosas, la idea basica es que asignaciones diferentes de derechos de propiedad
llevaran a distintas estructuras de penalizaciones y recompensas y, por lo tanto,
estableceran las opciones de los agentes de decisién. De esta manera, afectarian la
asignacién y uso de los recursos de una manera predecible, siempre que se tenga
conocimiento de las motivaciones humanas®.

Esta teoria involucra especialmente el papel del Estado en la contratacion, pues le
otorga la capacidad de atenuar los derechos de propiedad que se tienen sobre un activo y
asi afectar las expectativas sobre los usos que se le pueden dar al bien. Por tanto, plantea
el cambio de derechos de propiedad por vias gubernamentales, luego de estimar los

beneficios de un cambio en la estructura de derechos, y los costos de reforzarlo.

¥ Gorringe, P. Op cit. p.6
* La informaci6n aqui presentada sobre la teoria delos derechos de propiedad fue tomada de : Furubotn,

Eirik y Svetozar Pejovich (1972). Journal of Economic Literature, 10, diciembre, (pp. 1137-1162), pp.
1138-1140 .
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Por otra parte, la teoria de la agencia busca estructurar contratos que
salvaguarden a cada parte de acciones oportunistas del otro.

Este enfoque presenta dos orientaciones distintas. Respecto a la literatura
principal-agente, una de las acepciones mas populares de la NEI, se basa en una
situacién en la que una de las partes, el principal, no posee informacion, y la otra, el
agente, si. El tipo de contrato que emplea para su estudio es un contrato de adhesion, en
el que el principal decide las caracteristicas del acuerdo y el agente decide si aceptarlo o
no. El propésito es definir un contrato tal que, al ser aceptado o rechazado por el agente,
permita obtener de él, con cierta probabilidad, la informacién que se requiere sobre sus
caracteristicas’ .

Estos modelos se concentran en los efectos de las preferencias y la informacion
‘asimétrica, asumiendo una perspectiva matemadtica y no empirica, y haciendo un uso
intensivo del instrumental matemdtico del que dispone la economia, en especial el
proporcionado por la teoria de juegos no cooperativos con informacién asimétrica. Para
hacerlo, recurre a simplificaciones tal vez excesivas: emplean modelos de equilibrio
parcial — toman en cuenta el mercado de uno o muy pocos bienes —; e involucran un
‘numero reducido de agentes econémicos en juego: el principal y el agente,

Por el contrario, la teoria positiva de la agencia se enfoca en el estudio empirico
'y no matemdtico de la tecnologia de contratos y el capital fisico o humano especifico,

guardando asi cierta relacion con la TCE, enfoque a discutir en el siguiente capitulo.

*! Lograr esto, también estaria involucrando costos de transaccion.
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atgnis
LA TCE Y LOS COSTOS DE TRANSACCION

Aspectos fundamentales

Pretendiendo una concepcién global, la TCE puede considerarse un enfoque
institucional y multidisciplinario que unifica el derecho, la economia y la organizacién™.
Sin embargo, esta definicion no estaria aportando ninguna informacion adicional
respecto a fo planteado en el apartado anterior, sobre la NEL Dado que ya se la ha
precisado de acuerdoe a los elementos que mantiene en comin con este conjunto de
teorias al que pertenece, se requiere entonces avanzar en la significacion de los costos de

tmnsacmﬁn A través del analisis de su herramienta principal, se podrd luego entender

‘qué es lo que este enfoque pretende.

Costos de transaccién: Antecedentes, definicién y

ificacién.

El primero en referirse a los costos de transaccidn, aunque sin emplear este

it 0", fue Coase en 1937, definiéndoles como los costos de pensar, planear y

Oliver (1998) "Revisiting Legal Realism: The Law, Economics and Organization
. En: Medema, Steven ed. Coasean Economics: Law and Economics and the New
Economics (pp. 119- 160). Boston: Kluwer Academic Publishers. p. 129




contratar asociados con toda transaccion, confiriéndole peso especial a los asociados al
aprendizaje y la negociacion acerca de los términos del contrato.

Coase empleé los costos de transaccion en el contexto de una explicacién de la
de la creacion o integraciéon de empresas y, en general, de su existencia la cual, para €1,
representa per se una falla del mecanismo de mercado. Este autor considera al
mecanismo de precios y la empresa como dos formas sustitutivas de asignacion de
recursos, donde la segunda se diferencia por ser un ente jerarquizado. La decision de

crear empresas dependeria, desde su perspectiva, de la relacion establecida, o trade-off,

entre los costos de transaccion, a los que llama costos de mercadeo, y los costos de
organizacién’— que asocia a la concentracion de autoridad, traducida en més errores y
mayor rigidez administrativa —

La organizacion empresarial reduciria los costos de las transacciones al
adjudicar la autoridad sobre los términos de intercambio a una entidad diferenciada, el
‘empresario, y no al mercado como conglomerado. Estos costos se irian reduciendo a

medida que la empresa aumentara su tamafio porque cada vez més transacciones

costos de administracion del sistema econdmico” ("Costs of running the economic system"), que
dirian 1y en casos particulares bloquearian la formaciéon de mercados: Arrow, Kenneth (1969). "The
ion of Economic Activity; Issues Pertinent to the Choice of Market versus Nonmarket
" en: The Analysis and Evaluation of Public Expenditures: The PPB System, Vol. 1 (pp. 47-64),
gton: Joint Economic Committee. p. 48. La definicion de Coase, por ser al mismo tiempo general y
serd la que se manejard a lo largo de esta investigacion,

rketing costs™ y “costs of organising”. Coase, Ronald (1937). Op cit. p. 403



quedarian en manos del empresario; pero los costos de organizacion aumentarian al
dificultarse las Iabores de coordinacion®.

Ahora bien, estos costos, que bien podrian ser vistos como los impedimentos
para alcanzar y reforzar acuerdos’®, son descritos por Mitchell y Simmons’’, como los

costos de negociacién y seguimiento de acuerdos de intercambio, incluyendo dentro de

éstos a los costos de bisqueda, los costos de asegurarse de obtener lo que se desea™, y

los costos de acordar lo que se intercambia.

Monye™, por su parte, identifica los costos de transaccién con el tiempo y el
gasto de negociacion, redaccion y regulacion (policing) de la implementacion de
acuerdos, asi como las consecuencias adversas de un comportamiento oportunista y los

costos de preverlo.

3 Las ideas de Coase fueron ignoradas por mucho tiempo porque, aparte de resultar dificiles de formalizar
mateméticamente, no explicaban claramente qué diferenciaba a la firma del mercado. Por ejemplo,
Alchian y Demsetz [Alchian, Armen y Harold Demsetz (1972). “Production, Information Costs, and
Economic Organization”, American Economic Review, LXIL, diciembre, (pp.777-795)], atn sin dar una
explicacion satisfactoria al respecto, niegan que la autoridad dentro de una empresa sea tan rigida como
Coase sostiene, y desarrollan su propia teoria, basada en la produccién conjunta y el monitoreo. No
obstante, la nocion general de Coase, que las empresas surgen para economizar costos de transaccion, fue
do cada vez més aceptada

Masten, S. (1996). Op cit. p. 6

Mitchell, William y Simmons, Randy (s.f). Beyond Politics: Welfare and the Failure of Bureacracy.
estview Press, Boulder. pp.18-19

Los costos subrayados son aquellos costos de transaccion que se tomaron en cuenta en el caso
co en estudio, la seleccidén por parte del consumidor de un establecimiento de comida rapida. No
sentido, por ejemplo, hablar de monitoreo o seguimiento de la realizacion del contrato, o bien de la
6n y formulacion de éste, pues en el caso a analizar tal clase de contrato no existe. En efecto, el
o entre franquicia y cliente del que podria hablarse seria del tipo contrato de adhesion.

Monye, Sylvester. Op cit. p.1



Williamson, quien hace énfasis en que no existirian costos de transaccién de no
ser por el oportunismo y la racionalidad limitada®, diferencia los costos de transaccién
de acuerdo a la division que hace del oportunismo, en: costos ex-ante, que serian los
costos de esbozar, negociar y salvaguardar un acuerdo; y los costos ex-post, que serian:

los costos de una mala adaptacion en los que se incurre cuando las transacciones se

desalinean de los requerimientos, los costos de regateo (haggling) implicitos al realizar

esfuerzos bilaterales para corregir los desalineamientos, los costos asociados a las
estructuras gubernamentales a las que se recurre cuando ocurren disputas, y los costos de
garantizar un compromiso Seguro.

Como puede verse, no aparenta haber un consenso especifico sobre la manera de
definir o clasificar los costos de transaccion y, aunque todas las alternativas resultan
correctas, la clasificacion que seguird esta investigacion sera la dada por Milgrom y
Roberts*!, quienes se remiten al origen mismo de los costos de transaccién y, siguiendo
a Arrow, los consideran los costos de hacer funcionar el sistema, dividiéndolos en costos
de coordinacién y motivacion.

En cuanto a los costos de coordinacion, estos surgirian de la "necesidad de

determinar los precios y otros detalles de la transaccion, de hacer que la existencia y la

* Williamson (1989). Op cit. Capitulo II, pp. 30-32. De igual manera, North especifica que los costos de
transar deben su origen a la escasez de informacion [North, D. (1992) Transaction Costs, Institutions, and
Eeonomic Performance. San Francisco: ICS Press, p. 7).

* Milgrom, Paul y John Roberts (s.f) Economia, organizacion y gestion de la empresa. Ed. Ariel.
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localizacién de compradores y vendedores potenciales sea reciprocamente conocida y de
reunir a compradores y vendedores para 11e.gnr:ﬁci:c11".“'12

Desde la perspectiva del consumidor, estos costos incluyen el tiempo y los
recursos empleados en la bisqueda de los oferentes y de los mejores precios, junto a los

costos por los retrasos y por falta de ajuste relacionados con la dificultad de recibir la

informacion, todos los cuales pueden caracterizarse como costos de bisqueda, que en

este caso se incluyen dentro de los costos de informacién®. También mencionan los
beneficios que no se han realizado motivo del acoplamiento imperfecto entre
compradores y vendedores (costo de oportunidad).

A los costos por motivacién se asocian dos tipos de costos: en primer lugar, los

que son producto del comproniso imperfecto: los relacionados con la posibilidad de una

conducta oportunista de parte del agente. o bien del vendedor, desde el punto de vista del

consumidor. La segunda clase de estos costos son los vinculados a la informacion
incompleta y las asimetrias de informacién. Son los llamados por North costos de
informacién o medicién. Para North*! estos costos representan aquellos en los que se
incurre al medir los atributos valiosos de los bienes y mercancias y de las diversas
caracteristicas del desempefio de los agentes, pues es de estos - bienes o agentes - que s

obtiene utilidad.

* Ibidem. p.36

* Ver seccion 2.5

* North, Douglass (1992) Op cit. pp 7-9 // North, Douglass (1995). Op cit. pp. 46-47// North, Douglass
(1997). "Transaction costs through time" En: Menard, Claude, op cit (pp. 149-160). pp.149-151.
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Sobre estos costos hace hincapié Barzel. Este autor combina la TCE con el
enfoque de los derechos de propiedad" y, centrado no en un estudio de los contratos
dentro de las organizaciones, sino en un analisis de la compra-venta de productos, le
confiere especial énfasis a la informacién disponible sobre las caracteristicas del
producto. Para él. todos los problemas relacionados con las transacciones provendrian de
cuan costosa sea esta informacion, y de ser ésta gratis los bienes de igual calidad serian
vendidos al mismo precio.

Kirsten Foss™, discipula de Barzel, menciona como costos de transaccién los
costos de busqueda y monitoreo de las partes involucradas, de negociacion, y de control
de productos. Pese a que esta clasificacion no se diferencia especialmente de las
mencionadas por los autores anteriores, la peculiaridad de esta definicion es que la
autora los enfoca en torno al consumidor, adaptando los conceptos que emplea a la
perspectiva del comprador.

Por tltimo, a los costos de informacion, North les afiade los costos de monitoreo

y cumplimiento forzado (enforcement”), y agrega un descuento por incertidumbre

aplicado sobre el valor de bienes y servicios. Este va a reflejar el grado de imperfeccién

de la medicién y cumplimiento de los términos de intercambio. Es decir, afiade el riesgo

%5 Tanto es asi que define los costos de transaccién como “los costos asociados con la transferencia,
aprehension, y proteccitn de los derechos” [Barzel, Yoram (1997). Economic Analysis of Property Rights.
Cambridge University Press. p. 4
% Foss, Kirsten (1996). A transaction cost perspective on the influence of standards on product
development: Examples from the fruit and vegetable market. Danish Research Unit for Industrial
Dynamics (DRUID). DRUID wp N°96-9, http://netec. PEc/! a 96-9.h
:?".F 9 El trabajo de Foss seré discutido a mayor profundidad en el capitulo cuatro.

' Dada la dificultad de traducir exactamente esta palabra, cuando “cumplimiento forzado” no satisfaga
fodo su significado, se empleara la acepcitn inglesa del término.
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que se corre al efectuar una transaccion. Al respecto, North dice: "El costo de la
fransaccion reflejara la incertidumbre, pues incluira un premio de riesgo, cuya magnitud
traera consigo la probabilidad de defeccion de la otra parte y el costo consiguiente para

la primera parte”.**

2.2 Retomando la TCE.”

Una vez entendida la naturaleza de los costos de transaccion y visto el enfoque
que hace Coase de ellos, se puede apreciar que la idea central de esta aproximacion
tedrica es que el estudio de la eficiencia de arreglos organizacionales alternativos resulta
en una comparacion de los costos de transaccion vinculados a cada uno.

Tomando la transaccién como unidad de andlisis, la TCE pretende alcanzar una
“economizacion” (economizing) de los costos asociados a las transacciones
correspondientes a la actividad en estudio. Esto lo haria a través de una combinacion de
estructuras organizativas acordes con las transacciones involucradas.

En vez de emplear el andlisis marginal, la TCE estudia alternativas
institucionales discretas que involucren diferentes tipos de arreglos contractuales, cada
una de ellas con soporte en una forma distintiva de ley contractual. De acuerdo a

Masten™, las alternativas varian desde la contratacion de mercado clasica — las

“anh, Douglass (1995). Op cit. p.50

* Para conceptualizar de la TCE se utilizard: Williamson, Oliver (1997).0p cit. pp. 1-6 // Williamson,
Oliver (1998) Op cit. p. 129 // Masten, Scott ed. (1996). Op cit. pp. 4-5
* Masten, Scott (1996) Op cit. p. 9-12. Desde su perspectiva, las transacciones de mercado discretas son
acuerdos muy flexibles, con alta libertad de negociacion, pero relativamente expuestos a incumplimientos
por la escasez de suficientes mecanismos legales de reforzamiento. La infegracidn vertical es el término
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transacciones discretas de mercado —a la organizacién jerarquizada — la integracion
vertical —, pasando por lo que €l llama formas hibridas. Estos Gltimos serian arreglos
institucionales innovadores y sofisticados que han ideado los agentes econdmicos para
evitar o minimizar los costos de contratacion cuando sean altos.

Esta comparacién organizacional se aplica especialmente cuando se toma en
cuenta la TCE desde el emfoque de la gobernacion, que estudia el contrato
enmarcandolo en las estructuras de gobernacion a las que pertenezcan. Este enfoque,
cuyo principal exponente es Williamson, maneja el supuesto de que las transacciones se
hallan alineadas con estructuras gubernativas (governance structures), que difieren en
sus costos y competencias para economizar costos de transaccion.

En cambio, la otra rama de la TCE, la rama de la medicion hace un menor
eénfasis en las organizaciones y se centra mas en la conducta individual, o bien en la
relacion entre individuos y organizaciones, pues su objeto de estudio es las
ambigiiedades de la ejecucion o los atributos asociados a la oferta de un bien o

servicio®".

usado por Masten para referirse a relaciones en las que los derechos de propiedad que se adjudican a una
misma firma o en las que la produccion se internaliza. Esta seria una opcion viable cuando los riesgos de
negociar a través del mercado sean muy altos, como ante la presencia de activos especificos. Por tltimo,
llama hibrides a un conjunto de relaciones, entre las que incluye la franquicia como organizacion, que
combinan la contratacién con la integracion vertical, o que yacen en un punto medio entre mercados y
js&rarquias en términos de intensidad de incentivos, adaptabilidad y costos burocréticos,

" El principal representante de este enfoque es Barzel. Sus ideas sobre costos de transaccion pueden ser
estudiadas en: Barzel, Y. (1982) “Measurement Cost and the Organization of Markets”. Journal of Law
and Economics, 25, abril, (pp. 27-50) // Barzel, Y. (1985) “Transaction Costs: Are They Just Costs?”.
Journal of Institutional and Theoretical Economics. Vol 141 (pp. 4-16). En esta investigacion, el enfoque
de la gobernacion sera empleado para el estudio de la relacién franquiciante-franquiciado, mientras que el
enfoque de lamedicion sera empleado para analizar la relacion entre la franquicia y el consumidor.
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La contratacién en la TCE

En cuanto al contrato, debe sefialarse que la TCE asume una negociacion
generalizada, que involucra no s6lo la negociacion a priori, sino también a posteriori, Al
hacerlo, dota de relevancia a las instituciones del ordenamiento privado vy a la actuacion
de los agentes involucrados, por lo cual da un énfasis mayor a los supuestos
conductuales que el que le confieren las otras corrientes de la NEI*”,

Ahora bien, la dificultad de la contratacién va a depender de las condiciones de
oportunismo y racionalidad limitada®. Como se ve en la Figura 2, una situacion en la
que no existiesen ninguna de estas circunstancias equivaldria a la “felicidad”, dado que
se tendria plena confianza en el otro agente — no habria que realizar gastos en asegurarse
que el otro no falle — y la informacién seria completa, perfecta y, por tanto, gratuita.

Si existiese oportunismo pero la racionalidad fuese ilimitada, el problema se
podria resolver bajo un simple estudio principal-agente, formulando un contrato
completo que elimine el riesgo del oportunismo sin acarrear ningin costo, dada la
disponibilidad de informacion. Si, por el contrario, no existiese oportunismo y la
racionalidad fuese limitada la contratacién funcionaria bien con la inclusién de una

clausula general que protegiese contra imprevistos. En este caso, s6lo habria

* Es necesario sefialar que, aun cuando la economia del costo de transaccion pretende analizar la
contratacion como un todo, normalmente cada nexo de negociacién se analiza por separado. Al hacer
esto, las interdependencias que puedan existir entre una serie de contratos relacionados se pueden perder
de vista o estimarse de forma errénea a la hora de realizar el analisis, pudiendo haber sido utiles para
mostrar las caracteristicas fundamentales del contrato. Es por ello que debe prestarse especial atencidn a
las ramificaciones multilaterales del contrato.

* Williamson, Q. (1989). Op cit. p 75-76
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incertidumbre paramétrica y ante la ausencia de incertidumbre de comportamiento™ no

tendrian cabida problemas de riesgo moral y los costos que este supone.

Condicién de racionalidad limitada
Ausente Admitida

Contratacion con "clausula

Felicidad general®

Condicién de
oporiunismo

Graves dificultades

Admitida Confratacion comprensiva contractuales

AP | IS SR T (S S
Figura 2: Racionalidad limitada, eportunismo y problemas de contratacion. Tomado de:

Williamson,Oliver. Nuevas Instituciones del Capitalismo. p. 75

El problema surge cuando el oportunismo y la racionalidad limitada coexisten.
Como en la mayoria de los casos reales es esto lo que ocurre, puede concluirse que el
contrato con el que se maneja la TCE es un contrato incompleto en su totalidad y
orientado a circunstancias futuras®,

Dada la racionalidad limitada y el oportunismo, puede volverse muy costoso
conseguir y verificar informacion sobre el futuro y sobre las caracteristicas exactas de lo
que se esta negociando, asi como discriminar entre un resultado producto del azar o
producto de un comportamiento oportunista de la contraparte, por lo que no es posible
obtener informacion necesaria en forma detallada. De este modo se entiende cémo el

contrato entre empleado-empleador no especifica todas las funciones que estos deben

* Véase Seccion 2.4e
* Williamson, Oliver (1998). Op cit. p. 134




desempefiar, y como el precio de los bienes y servicios que se negocian no son
homogéneos y muchas veces no corresponden con su valor real, por ser este casi siempre
desconocido.

En un mundo de contratos incompletos la manera en que se decida llevar a cabo
una transaccion dependerd de cudn especificos sean los contratos que involucre, y el
costo o riesgo asociado a esta especificidad.

En este sentido, la reputacion es vital®®, El riesgo que se corre al negociar con
agentes de alta reputacion disminuye, pues ésta fungird como freno al oportunismo de
los agentes, una vez que éstos tomen en cuenta el valor esperado de futuras
transacciones en conjunto, la facilidad con que la contraparte y otros socios comerciales
potenciales pueda defectar el comportamiento oportunista, el tiempo de respuesta por
parte de la contraparte ante un incumplimiento, asi como el conjunto de normas éticas,
instituciones, de la sociedad que sirva de contexto para la operacion. A medida que estos
factores pesen mas a favor del oportunismo, la reputacién tendra menos valor y los
contratos se hardn cada vez mas detallados, en especial en lo referente a los mecanismos

de refuerzo.

2.3 Enfoque Institucional.

La idea implicita en todo lo anterior es que la economia de los costos de

transaccion resulta siempre en un analisis institucional comparativo entre alternativas

% Masten, Scott. Op cif. p. 15
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realizables’’. El avaltio de los costos de transaccién es una labor institucional, y una
prediccion sélo es posible a través del estudio de las instituciones politicas y legales, las
leyes, costumbres y normas, asi como la velocidad del cambio institucional.

Las instituciones econémicas — que son tratadas por Williamson como medios
para lograr la economizacién, y no como fines — son vistas por North como las
encargadas de esbozar, junto a la tecnologia, la estructura del intercambio. Este
determinard a su vez todo el costo de la produccion: el de transar y el de transformar.

En un mundo con informacion incompleta, North insiste en la necesidad de las
instituciones para ayudar a cumplir las funciones de coordinacién. El desempefio
institucional en cuanto a la coordinacién y produccion tendrd como determinantes la
funcion de utilidad de los agentes, la complejidad del medio, y la capacidad para medir y
lograr el cumplimiento obligatorio.

North afiade: "Es preciso destacar que crear un medio institucional que induzca
un compromiso creible requiere un marco institucional completo de normas formales, de
limitaciones informales y de cumplimiento obligatorio todo lo cual permite hacer

transacciones a bajo costo™™®

* Williamson, Q. (1997). Op cit. p. 7. En este punto es importante destacar la diferencia entre la
aproximacion institucional de Williamson y la de North, quien tal vez es la figura del institucionalismo
més relevante hoy en dia. Mientras aquél da por sentado que el cumplimiento obligatorio de los términos
s imperfecto, para que tenga cabida el oportunismo, no lo explicita, mientras que North si.

* North, Douglass (1995). Op cit. p. 80. En este punto, debe reconocerse que, pese al énfasis que se ha
hecho en la importancia del marco institucional en general, la rfeoria de la burocracia, encargada de
analizar las fallas burocréticas, estd en un estado subdesarrollade, al compararla con la literatura de las
fallas del mercado
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Para North, las limitaciones informales’ — costumbres, tradiciones, habitos—
demarcan el contexto social en el que ocurren las transacciones. El grado de
oportunismo presente en toda transaccién dependera del conjunto de valores éticos de la
cultura que sirva de marco a la transaccion.

Asimismo, organizaciones que en cierias regiones se consideran idoneas para la
realizacion de cierta actividad podrian no tener cabida en sociedades que desaprueben
algunas de las practicas que estos modelos de organizacién involucren. En este punto,
North explica que el marco institucional dard lugar a una serie de organizaciones, las
cuales responderan y funcionaran de acuerdo a este marco, reforzandolo o alterandolo.

De las caracteristicas de los costos de transaccién involucrados dependeri la eficiencia

de la organizacion. Por ello, las instituciones informales de cada sociedad deben ser
tomadas en consideracion cuando se estudie una situacion determinada utilizando las

Effierrmnientas de la TCE.

24 Determinantes de los costos de transaccién. Dimensiones

criticas en que difieren las transacciones.

Una vez analizada la labor de la TCE, se requiere entender a qué obedece la

rencia de los costos involucrados entre una transaccion y otra, pues esto facilitaria un

" Esto se relaciona con lo comentado en la seccion 1.1

35




estudio empleando el enfoque de la TCE. Esta divergencia es producto de una serie de

elementos que varian en cada tipo de transaccion, alterando sus costos. Estos son™:

a) Especificidad de la Inversion:

El oportunismo se revierte de especial relevancia en actividades econémicas que
involucren inversiones especificas, tanto en capital humano como fisico®’. Williamson
reconoce cuatro tipos de especificidad de activos: especificidad del sitio — si, por
ejemplo, los puntos de venta de un producto deben estar ubicadas en lugares
determinados —; especificidad de los activos fisicos — los tubos para un pozo petrolero —;
especificidad del capital humano — producto de la especializacion del trabajo —; y los
activos dedicados — inversibn en expansion que solo se realiza ante el prospecto de
futuras ventas a un cliente determinado —.

A estas puede afiadirse la especificidad temporal, cuando el producto depende
del tiempo, por ejemplo, los periddicos, los bienes caducables —medicinas, alimentos- o
de almacenamiento costoso®™.

Para Williamson, cuando los activos resultan altamente especificos la integracion

vertical reduciria el costo de transaccién sin encontrar contrapartida en un aumento del

 Excepto cuando se indique lo contrario, los elementos que se han incluido y su explicacion siguen el
esquema planteado por Milgrom y Roberts (s.f.). Op cit. pp. 38-41

S Sobre las inversiones especificas y los costos de transaccién ver: Williamson, O. (1989). Op cit. p. 103
I/ Demsetz, Harold. (s.f). La economia de la empresa. Siete comentarios criticos. Alianza Editorial. p.33
I/ Langlois, Richard (1998). "Transaction cost, production costs, and the passage of time". En: Medema,
Steven ed. Op cir (pp. 1- 22). Langlois dice: "Los activos son altamente especificos cuando tienen valor
dentro del contexto de una transaccion particular, pero tienen relativamente poco valor fuera de esta
gansaocién. Esto abre las puertas al oportunismo” (p. 7, traduccion libre)

Masten, Scott. Opcit. p. 13
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coste de organizacion. Una inversion especifica, en cualquier caso, precisaria de un
contrato correctamente estructurado que asegure a las partes el cumplimiento del
convenio, puesto que si el contrato no llegara a efectuarse o sus términos fueran
renegociados en forma oportunista la pérdida seria considerable, en tanto que la
especificidad del activo priva al productor del bien o servicio de intercambiarlo con otra

contraparte.

b) Grado de interdependencia con ofras transacciones.

Relacionado con el caso anterior, un gjemplo de actividad donde este grado es
alto seria la produccion de piezas de un determinado artefacto. La cantidad a producir de
estas, asi como su forma debe ser cuidadosamente coordinada entre las empresas
productoras. Supongase una empresa que produce tornillos y otra que produce tuercas.
Ambas compaiiias deben coordinar tanto su nivel de produccién como los didmetros de

sus piezas, de modo que encajen perfectamente.

¢) Frecuencia y duracién de la transaccién.

Al respecto se han realizado una serie de estudios, la mayor parte de ellos
empleando elementos de la Teoria de Juegos. Cuando las transacciones se limitan a una
operacion umnica, la incertidumbre respecto a los atributos de la contraparte puede
resultar de magnitudes significativas. El riesgo es alto y el costo de documentarse o
evaluar puede ser, aunado a un descuento por riesgo, superior al valor del bien o servicio

que se desea adquirir. De hecho, la medicion de los diversos atributos de un bien o
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servicio a recibir, incluido el desempefio de un agente, puede llegar a resultar tan costosa
que no pueda cubrir toda el drea de estudio. En este sentido, el origen del costo se
relaciona con la presencia de informacion incompleta respecto a la conducta y actitudes
del otro.

Si, en cambio, la transaccién se repite frecuentemente y bajo condiciones
similares entre las mismas partes®, se tiene la posibilidad de descifrar las caracteristicas
del otro, y tomar las actitudes correspondientes a su desempefio a largo plazo,
reduciéndose asi la necesidad de mecanismos formales, como ir a juicio, para hacer
cumplir los acuerdos. De igual manera, las necesidades de planificacion detallada se
reducen gracias al desarrollo de un conjunto de costumbres y procedimientos rutinarios

entre las partes, lo que acarrea una disminucién neta de los costos.

d) Grado de impersonalidad del intercambio.*

Determinado por el tamafio del mercado, se trata de un elemento en estrecha
telacion con el anterior. Cuando el intercambio es personal, los lazos de amistad, la
lealtad personal y la repeticion de los acuerdos restringen el comportamiento oportunista
de los participantes, lo que hace menos costoso el gasto necesario para lograr el
reement. Cuando el intercambio es impersonal no existe nada, o no se conoce

in valor ético, que restrinja a las partes de tomar ventajas de la otra. Por lo tanto, el

&5 el caso que se ha estudiado en Teoria de Juegos, en la forma de juegos con repeticién, para
I |2 cooperacion entre los agentes.
D.(1992). Opcit. p. 9
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costo de transaccion aumenta en estos casos aumenta por la necesidad de especificar los

derechos intercambiados.

¢) Complejidad, incertidumbre y dificultad de medicién.

Este elemento se refiere a la condicién tipica de azar moral, en la que los
resultados dependen en parte del esfuerzo del agente y en otra proporcion de la
Naturaleza o agentes externos, lo que hace dificil determinar si el resultado obedece a
simple azar — incertidumbre paramétrica — o si también tiene conexién con el
desempefio del agente, si éste en efecto hizo lo que debia — incertidumbre de
comportamiento®, el oportunismo de Williamson —. En este caso, el costo de medir la
actuacion real puede ser alto, y las acciones a tomar para disminuir los costos asociados
o hacerlos irrelevantes suelen involucrar un traspaso de derechos de propiedad al agente
para incentivarle a tener un desempefio eficiente®.

De cualquier manera, a mayor sea la incertidumbre presente o la complejidad de
la informacién requerida y de la actividad a realizar, mayor serd el costo de transaccién
involucrado en la transaccion y mas dificil sera minimizar el riesgo estableciendo en el
contrato todas las eventualidades posibles y las acciones a tomar en cada caso, tal como

lo busca el enfoque principal-agente tradicional. Se requiere entonces de un contrato que

* Para una discusion sobre las diferencias entre estas incertidumbres, ver: Dietrich, M. (1994). Op cit. p.
26 /! Anderson, Erik y David Schmittlein. “Integration of the Sales Force: An empirical examination” en:
Ramf Journal of Economics. 15 (3) (pp.385-395). p. 387

% Esto es, en efecto, lo que ocurre en el caso de las franquicias (Véase capitulo 3).




en vez de especificar item por item cada aspecto relacionado con la tarea en cuestion,

aclare y enmarque el derecho de decision de cada parte.

f) Facilidad de reforzar el cumplimiento.

Si los mecanismos de enforcement fueran perfectos, sin necesidad de incurrir en
‘costos, siempre habria una tercera parte imparcial para evaluar las disputas. En este caso,
¢l oportunismo no tendria cabida, aun cuando la informacién no fuese perfecta. Mientras
‘mas débiles sean los mecanismos de enforcement, los costos de transaccion serdn mas
‘altos, no s6lo para asegurarse contra incumplimientos, sino porque el tiesgo aumentara,

\ Por mas perfecto que esté modelado un contrato y por més que emplee los

incentivos correctos, si el ambiente juridico no garantiza una amonestacion en caso de

‘0o llevar a cabo un acuerdo, los incentivos para comportarse de forma oportunista seran




Parte

LA FRANQUICIA COMO CASO EN ESTUDIO:
IMPLICACIONES DESDE LA PERSPECTIVA
DE LOS COSTOS DE TRANSACCION




En una relacién de franquicia una de las partes, el franquiciante, cede a otra, el

franquiciado, el derecho de reproduccion de su formula comercial. En esta asociacion,
cada parte mantiene una personalidad juridica independiente y diferenciada, con
derechos y obligaciones propios. Mientras el franquiciante actia con un criterio
empresarial teniendo como objetivo final la obtencién de beneficios, el franquiciado —
quien se encarga de realizar la inversion que garantiza la rentabilidad del negocio — es
también un gerente propietario de su empresa, aunque sujeto a una serie de pautas
operativas impuestas por el franquiciante y que constituyen la base del negocio y la
causa de su éxito.

De este modo, el franquiciante tiene el derecho y la obligacion de establecer el
procedimiento para la mas eficaz gestion del concepto de negocio, y encargarse de
formar al franquiciado en la forma de llevarlo a cabo, asi como de brindarle apoyo
continuo en momentos de apuro. Paralelamente, el franquiciado tiene el derecho a
beneficiarse de un método probado con éxito, y la obligacion de no modificarlo a fin de
‘mantener el prestigio de la marca y disminuir su riesgo de fracaso

Se precisa destacar que, sin embargo, el franquiciado no queda totalmente
subordinado al franquiciante en la relacion de franquicia. Aunque debe seguir el

conjunto de normas sefialado, debe djligiﬂﬁ en un ambiente de competencia, debido a

que el negocio es de su propiedad, pero sin poner en riesgo la marca u otros elementos

‘esenciales de la franquicia®.

 efecto, el franquiciado ideal se debe encontrar en el medio de dos extremos: uno, el franguiciado de
alidad empresarial independiente, altamente motivado, con excesiva iniciativa empresarial y poca
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El franquiciante debe inspeccionar este Gltimo aspecto, en aras de que el
franquiciado se adecue al sistema que le ha sido transmitido. Es decir, debe controlar
que las pautas establecidas en el contrato sean cumplidas, asi como buscar innovaciones
en el producto para proponerlas a todos sus franquiciados.

Al cumplir con todas estas tareas, obtiene derecho a una contraprestacion, que lo
incentiva a establecer y mantener el sistema que permite al franquiciado aprender y
gestionar de forma continua, uniforme y eficiente su negocio.

En base a esto, es valido suponer que una franquicia que funcione
adecuadamente proveera un producto homogéneo en cualquiera de sus unidades
operativas.

Partiendo de lo anterior, es valido creer que la tercera parte involucrada en la
relacion de franquicias, el consumidor, veria reducidos sus costos de transaccion ante la
presencia de un producto homogéneo, pues esto le estaria ya proporcionando una
informacién que puede resultar costosa de obtener respecto a otros oferentes cuyo
negocio no funcione bajo régimen de franquicia y, por tanto, no garantice
homogeneidad.

La hipétesis que maneja este estudio es, por tanto, que el convenio entre

franquiciante y franquiciado modela caracteristicas del producto ofrecido que suponen

disposicion a sujetarse a las normas y restricciones de otro — lo que podria hacer peligrar el sistema
- operativo de la compatiia -, y el franquiciado de mentalidad fimcionarial, con la minima disponibilidad a
tomar decisiones para su propia competencia, estando sujeto todo el tiempo a las decisiones del
franguiciante (a través de continuas consultas hacia él), lo cual no es comun en un sistema de franquicia.
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una reduccion de los costos de transaccion en los que incurren los clientes de estas
franquicias al demandar sus servicios, en comparacién con otras alternativas.

El objetivo del estudio es, por ende, demostrar esta hipatesis: probar que las
franquicias ofrecen un producto homogéneo, que los consumidores asi lo perciben, y que
esto reduce sus costos de transaccion cuando disponer de informacion sobre otra clase de
negocios se hace costoso, motivandolos a demandar productos de la franquicia.

Especificamente, se requiere: estudiar el grado en que los contratos de franquicia
determinan caracteristicas del producto; identificar cudles de estas caracteristicas son
consideradas por el consumidor al tomar decisiones respecto al producto; y evaluar si
éstas se relacionan con una disminucién de los costos de transaccién del consumidor

En esta segunda parte del presente estudio se desea lograr estos objetivos
empleando un método argumentativo. Para ello, en el capitulo 3 se estudiard la relacién
entre franquiciante y franquiciado, explicando, desde una perspectiva economizadora de
costos de transaccién, los diferentes mecanismos que éstos aplican para asegurarse de
que la contraparte lleve a cabo su labor.

Una vez detallado esto y, supuesto que en efecto estos mecanismos logran su
cometido, se estudiard en el capitulo 4 la forma en que esto afecta al consumidor final,
definiendo, en primer lugar, cuiles son los costos de transaccién asociados a la compra
de un producto para de alli verificar si el producto ofrecido por las franquicias satisface

condiciones asociadas a una disminucion de estos costos.
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. 38

LA RELACION FRANQUICIANTE-FRANQUICIADO:

La reduccidn de sus costos de transaccion

El enfoque de costos de transaccidon ha resultado especialmente (til para entender
por qué firmas aplican estructuras organizacionales distintas para desempefiar, con
niveles de €xito analogos, una funcion similar.

En la mayoria de los casos, la diferencia responde a la decision que se tomo
sobre la forma de manejar una transaccion — o conjunto de transacciones — particular. Un
clisico ejemplo es la decision “crea-o-compra™; referida a la forma de obtener los
insumos, y que puede variar desde realizar la operacion en el mercado sin establecer
ninguna clase de vinculos o compromisos a futuro con el suplidor, hasta la integracion
vertical. El andlisis que se haga para este ejemplo puede extenderse a todo tipo de
insumos, incluida la fuerza laboral: ;, es preferible asignarle una tarea a un empleado de

la empresa o contratar servicios outsourcing para llevarla a cabo? .

*® La integracion vertical ha sido un caso extremadamente estudiado bajo el enfoque de la TCE. De los
miltiples estudios realizados el mas reconocido es: Klein, Benjamin (1988) “Vertical integration as
anizational ownership: the Fisher Body - General Motors relationship revisited” en: Journal of Law,
s, and (rganization, 4, N° 1, (pp. ]99-213) También puede verse: Klein, B. ef al (1978).
cal Integration, apropiable rents, and the competitive contracting process”, en: Jowrnal of Law and
mics, XXI, N® 2, octubre, {pp. 297-326) // Williamson, O. (1971). “The vertical integration of
n market t'allure considerations”, en: Americanficonomic review, IV, noviembre, (pp. 386-405)




Otro aspecto. que resulta basico para el presente estudio, a partir del cual surgen
diferencias clave en las estructuras de las firmas es la estrategia que se escoja para
distribuir el producto al consumidor. Las decisiones que un productor puede disponer
para hacer llegar su producto a los consumidores son mdltiples, y son varios los aspectos
que deben tomarse en cuenta al momento de la decision.

En particular, interesa que los costos de distribuir el producto sean tan bajos
como fuese posible. No obstante, existen una serie de costos en los que las empresas
suelen incurrir para garantizar que la venta se cumpla con ciertas especificaciones que el
productor desea.

Por ejemplo, a algunos productores les interesa que aquellos que vendan sus
productos permitan la posibilidad de probar el bien antes de venderlo — lo que en
algunos casos puede representar un gasto especial — o certifiquen la calidad del
producto; mantengan su frescura — si se trata bienes perecederos —; le den un trato
especial a los compradores de dicho bien; se esfuercen particularmente en exhibirlo;
tengan suficiente inventario, etc.

Cada uno de estos requerimientos puede dar lugar a una conducta oportunista por
parte del vendedor, por lo que dependiendo de las necesidades del productor, sus costos
varfaran, y lo obligaran a adoptar estrategias que le permitan logran sus objetivos
minimizando el costo.

A mayores restricciones requiera el productor imponerle al vendedor, mayor sera
su tendencia a establecer controles verticales y manejar directamente la venta. Esto es

porque si se demanda demasiado de la contraparte se le deberd estimular cada vez mas, y
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los incentivos para cerciorarlos de que cumpla con lo que exigido tendran que ser
mayores a la molestia que le cause hacerlo.

Surge asi un problema de agencia que, dependiendo de la magnitud de las
potenciales pérdidas o beneficios que represente, asi como del costo que implique
resolverlo, puede provocar cambios en la estructura de la firma.

Los arreglos de distribucion en los que se puede incurrir son de varios tipos: el
fabricante puede permitir que su producto sea vendido en cualquier negocio que ofrezca
bienes similares; tomar el control directo de la venta al detal; permitir solo a un numero
‘reducido de detallistas que vendan, exclusivamente o no, su preducto; o puede adoptar
‘alguna forma de comercio asociado.

Obviamente, no existe ninguna respuesta modelo, vy la decision que se tome

| _dependera de las condiciones particulares de la empresa. Por ejemplo. es absurdo que un
fabricante de mayonesas disponga de un local para vender exclusivamente su mayonesa.
A menos que se trate de un producto excesivamente especializado y diferenciado por los

| consumidores, y que ademds exija un tratamiento o conservacion muy especifico, es de
?ﬁperarse que se permitira la venta de éstas en supermercados, negociando en todo caso

la ubicacion y promocion de su producto.

A En cambio, cuando son demasiadas las exigencias que la venta del producto

Iu'i_ere, y encargarse directamente de ésta plantea demasiados problemas de

ordinacion y s en exceso costosa, la manera mas eficiente de distribuir el bien puede

-estableciendo un comercio asociado.




Esta ultima es una categoria de negocios disefiados para satisfacer los intereses

de las distintas unidades involucradas: estructuras centrales, operadores y el mismo

consumidor final®”. En estas empresas todos sus miembros poseen un mismo objeto de
negocios, emplean iguales signos distintivos, se comunican entre si a través de una
central v se ven afectados en conjunto por la manera en que se lleven a cabo las
relaciones con los agentes externos.

Las distintas formas de comercio asociado se distinguen por el grado de
‘compromiso que asume cada parte con la central — y, por tanto, con las otras partes —. El

‘nivel mas leve le corresponde a la cadena voluntaria — grupo de minoristas agrupados

I P = 1. - . = r
‘én forno a un mayorista —, en la que los integrantes no estan comprometidos entre si. y

no s0lo no estan obligados a cefiirse a una metodologfa comun, sino que ésta no ha sido
ddd.

En segundo lugar se tienen los concesionarios, que poseen por lo general can

usividad geografica, el derecho de suministrar o encargarse del mantenimiento y

acion de productos de una compaiiia concedente. El grado de vinculacion entre

as partes es medio-alto, en especial en lo referente a las responsabilidades del

dente respecto a aspectos como el apoyo y formacién continua, transmision de

wlas operativas, etc. Ademas, aunque en todos los casos de comercio asociado las

fes operativas conservan su identidad juridica, en este caso, junto a los distintivos

mpresa que representa, pueden conservar el simbolo o nombre de su compaiiia.

finicién, asi como la de las distintas categorias de comercio asociado estan basadas en Barbadillo
08 (2001). Guia Franguicias de Venezuela 200/, Caracas: En Franquicia Publicaciones S A, pp.




En el sistema de agentes afectos, un conjunto de unidades estan a cargo de la
‘venta de productos, biisqueda de clientes y contratacion de servicios, exclusivamente del
sistema que integran. Posee un nivel alto de obligacién mutua, ligeramente superior al de
las concesiones, ya que la central no solo cede el derecho de uso de su marca, sino que
se encarga de la formacion, tanto inicial como continua, de las unidades operativas, y de
aportarles ayuda financiera. De hecho, la matriz estd encargada de guiar y autorizar las
%ﬁﬁabiones de las unidades, v es el tnico responsable ante el consumidor final de la
tﬁh{[ﬂddﬁ los productos ofrecidos.

Por tltimo, con un nivel méximo de compromiso mutuo se tiene la franquicia,
ema de asociacion contractual, fundado en una colaboracidn estrecha y continuada
e dos empresas, juridica y financieramente diferentes e independientes (el
iciante y el franquiciado) [en la cual] a través del contrato, el franquiciante
ite a cada franquiciado que reproduzca exactamente su sistema de explotacion del
io, y pone a su disposicién, a cambio de una contraprestacion econdmica, su

. su saber hacer v sus métodos comerciales y empresariales.””"

Por ser ésta la forma de negocios en la que dos compaiifas con identidades

ridicas diferenciadas llegan al maximo nivel de compromiso y coordinacion, se vuelve

50 Sierra, José Joaquin (1998). Ef Libro de la Franguicia. Madrid: Editorial Biblioteca Nueva,
. El subrayado es propio. Esta definicion coincide con la adoptada por las legislaciones de los estados
ota, California y Nueva York [Chervin M. (1995). ;Qué es el franchising?, , Buenos Aires: Ed.
Perrot, p.27], ¥ no solo presenta globalmente los aspectos y lineamientos de la franquicia, sino
ne fas concepciones que cada legislacion tiene sobre ésta. Esto es necesario, por tratarse de un
empresarial empleado internacionalmente y considerado por las legislaciones de muchas naciones.
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interesante estudiar, empleando una perspectiva de TCE . los diferentes mecanismos a

través de los cuales ambas partes interactdan.

3.1 Razén de ser de la franquicia

Antes de analizar en detalle la relacion que se establece entre ambas partes, cabe
preguntarse a qué responde el surgimiento de este concepto de negocios y bajo qué
circunstancias cobra sentido.

Ya se ha explicado que representa una de las opciones del empresario para
distribuir su producto, sin embargo, aunque el comentario sobre el grado de compromiso
@e'exige entre las partes ya da una idea previa de la direccion que tomara este analisis,

e explicarse a qué obedece el surgimiento de la franquicia como concepto. Esta

icacion serviria también para entender la razon de ser de las distintas formas de
ercio asociado, sdlo que se entenderia que la franquicia corresponderia a un caso en
el que los lazos de enforcement resulten especialmente costosos.

La explicacion mas comin que se da para la franquicia es la necesidad de ayuda
ciera por parte del franquiciante para expandir su negocio’': Para crear nuevas

sidiarias y manejarlas por cuenta propia el franquiciante podria requerir de un capital

¢ no disponga. En tales circunstancias, se entenderia el que un franquiciante

icacion es dada, entre otros autores, por: Flechoso, §. (1998). Op cit. p. 15 // Kleidermacher,
. Franchising. Aspecios econdmicos y juridicos. Buenos Aires: Editorial Abeledo-Perrot, pp.
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. parte de sus derechos sobre la compaiiia buscandose un socio que se
nuevo establecimiento, siguiendo sus pautas.

tante, esta explicacion carece de sentido. Paul Rubin’ logra demostrar
razon que tomara en cuenta el franquiciante para expandirse a través de
fuera el requerimiento de capital, al crear un acuerdo de franquicia estaria
si0n erronea.

ndo un empresario que ya posee una unidad operativa y desee crear otra,
que el nuevo negocio, el que le corresponderia al franquiciado, serfa
050 que el que se halla bajo la propiedad del franquiciante. Por tanto,
a que renunciar a buena parte de sus derechos sobre el nuevo local para
o acepte el negocio. De hecho, le corresponderia ceder toda la
egocio — el 50% de la compafiia - ya que, al no aportar capital, no
lingln riesgo en €l.

a Rubin, para el franquiciante seria mas provechoso ofrecer un
iones de la compaiiia, en las cuales se incluyan ambos negocios: el
opso, y el nuevo o futuro, més riesgoso. Al poner a la venta parte de
rfa obtener el capital que requiere para crear el nuevo local y atn

ista mayoritario, pues como estas acciones diversifican el riesgo,

Iﬂs aumras que manejan costos de transaccrén y franquicias, éste es el que ha
s cercana a lo que corresponde el objeto de estudio de esta investigacion.
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Claro esta, en este caso el franquiciante estaria asumiendo parte del riesgo del
nuevo negocio. Si quisiera no hacerlo en absoluto podria vender el 50% de las acciones,
pero se estaria quedando con una suma adicional que compensara el nesgo. Ademas,
quedaria a cargo de ambos negocios v no se expondria a depender de una sola persona
para que el otro negocio. que lleva el nombre de su compaiiia, funcione.

Ademads, la explicacion de la necesidad del capital no tendria validez empirica
dados los muchos casos que se observan de franquiciantes que ya han alcanzado una
‘capacidad financiera tal que podrian perfectamente costearse la implantacién de nuevos
locales sin tener la necesidad de perder derechos sobre ellos franquiciandolos, y, sin
-embargo, lo hacen.

Entonces, la razon principal para establecer una franquicia deberia ser de otra
inﬁele Y es aqui que entra en juego el analisis de la TCE. Para Rubin, la razon es de
motivacion. La mayoria de los tipos de franquicias dependen de como se manejen las
raciones cotidianas. Una compaiiia que desee expandirse por cuenta propia tendria
: _'_".'ﬁverse obligada a supervisar todos sus negocios y, a medida que el nimero de estos

incremente, la supervision no solo sera mas dificil, sino también mas costosa.

Necesariamente, |a compafiia tendria que delegar estas funciones en los gerentes

cada unidad operativa. Se plantea entonces el tipico problema de azar moral: jcomo

lo suficiente a estos gerentes para que se esfuercen correctamente, y como

orear su esfuerzo en situaciones en las que el desempefio depende también de

es externos, como el gusto de la poblacién por el producto?




Mientras mayores sean las dimensiones del negocio, mayores las obligaciones
de los gerentes. Si no estdn correctamente motivados, el nimero de errores se
incrementa y el costo de supervisarlos y reprenderlos también; sin contar con el
problema de seleccion adversa que plantea la bisqueda y seleccion del gerente idoneo,
bien para reemplazar a los que se ha demostrado no actian correctamente, bien para
dirigir las nuevas unidades que se vayan creando.

Ademas, se debe vigilar que cada unidad funcione arménicamente pues las fallas
que cometa una afectan la imagen global de la compaiifa. De hecho, si la empresa tiene
muy buena reputacién, uno de los gerentes puede aprovecharse de esto: teniendo una
perspectiva de corto plazo, podria disminuir su esfuerzo en controlar la calidad del
producto y sin embargo obtener ventas elevadas. Estas no se afectarian en un primer
periodo, pues los consumidores demandarian los productos ofrecidos en esta unidad
basados en el renombre de la compafiia. De este modo, el gerente obtendria una mayor
utilidad, ya que su gasto por motivo de esfuerzo seria menor y, como las ventas —
indicador de desempefio tipico que se emplea en los modelos de azar moral en ¢l caso
de vendedores — no se afectarian a corto plazo, no recibiria ninguna amonestacion.

Como este gerente se esta aprovechando del esfuerzo realizado por los gerentes
de otras unidades operativas, es muy probable que, si perciben esto, cesen de hacer un
buen trabajo, el deterioro se generalice y, en ultima instancia, sean perjudicados tanto el
productor como el consumidor.

Para evitar que esto ocurra, los costos de motivacién y coordinacion para la

compaiiia pueden volverse tan insostenibles que la mejor forma para asegurarse que las
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unidades ya existentes funcionen correctamente, o para continuar el proceso de
crecimiento, es permitir que el gerente se convierta en duefio del negocio.

Si el propietario de un negocio es quien lo gerencia, tendra todos los incentivos
requeridos para esforzarse eficientemente, pues poseerd los derechos sobre los
beneficios de su desempefio.

Por tltimo, queda un problema por tratar en la decisién de crear una franquicia.
Este también es planteado por Rubin” y consiste en la pérdida de control. Para este
autor, buena parte de los beneficios que reciben las franquicias existentes provienen del
buen nombre alcanzado por la compafiia como un todo. En su opini6n, en una franquicia
que opere eficientemente, al consumidor deberia serle indiferente adquirir los productos
de ésta en una u otra unidad operativa, excepto por motivos geograficos.

Por tanto, podria producirse un problema de free riding”*: Asi como el gerente de
una unidad operativa puede aprovecharse del esfuerzo de los otros para obtener
beneficios, un franquiciado también lo puede hacer, especialmente si se trata de un
producto cuya calidad sélo puede comprobarse después de consumido y sobre el cual no
se ofrece garantias — tal es el caso de los restaurantes — Asimismo, si €] consumidor
promedio de la unidad operativa en cuestién tiene una frecuencia de consumo minima en
ésta — por ejemplo, si se sitia en un aeropuerto — la motivacion del franquiciado para no

esforzarse correctamente seria ain mayor. En tal caso, éste no se veria particularmente

™ Rubin, P. (1990). Op cit. p. 137
™ Ibidem. p. 119
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afectado por su mal desempefio, pero a largo plazo el franquiciante y, por ende, todos los
franquiciados, si.

La pérdida de control del franquiciante sobre la compaiiia degenera en un costo,
ya que si éste controlara centralmente cada unidad no tendria incentivos para disminuir
la calidad pues no obtendria ningin beneficio de ello. De no hacerlo, tiene
necesariamente que invertir recursos en el monitoreo, no sélo del desempefio, sino
especialmente del procedimiento.

Rubin concluye que la decision de crear una nueva unidad operativa bajo
regimen de franquicia proviene del “trade-off entre incentivos (para una gerencia
eficiente ) y el control (sobre la calidad)””,

Uno de los elementos que cita sobre los cuales puede basar esta decisién es el
geografico: si se pretende abrir un negocio cerca de uno ya existente, resulta mas
conveniente ser el duefio de ambos, ya que al estar cercanos seria facil supervisar la
calidad y ademds se evitarian problema de competencia, puesto que su gerencia seria

llevada a cabo conforme a metas comunes.

3.2 El contrato de Franquicias.

En concordancia con lo dicho, la relacién de franquicias le reduce una serie de
costos al franquiciante asociados con problemas de incentivos y, al mismo tiempo,

representa una serie de ventajas para el franquiciado.

 Ibidem. p. 138. Traduccion libre,
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Entre los principales beneficios’® que recibe el franquiciado esta el hecho de que
puede disfrutar de la cobertura de una marca atractiva y reconocida, disponer de las
posibilidades de una gran empresa y de un producto o formula comercial diferenciado;
ademas de ser propietario de un negocio ya experimentado y gozar de un apoyo
publicitario potente, por lo que estaria asumiendo un riesgo comercial menor. Ademas,
enfrenta una competencia directa disminuida, porque por lo general adquiere
exclusividad territorial.

Por ofra parte, no necesita de experiencia previa porque recibe asesoria comercial
y empresarial de forma constante, y de esta manera puede conocer las tendencias del
mercado y mantenerse al dia.

En cuarto lugar, el franquiciado siempre encuentra respaldo financiero del
franquiciante, por ejemplo, éste le puede servir de fiador para un préstamo bancario, o
comprar la planta y arrendarsela al franquiciado. Por Gltimo, también le provee de todo
el capital humano necesario para abrir un negocio, del cual suelen carecer los
franquiciados.

Se tiene entonces que convertirse en franquiciado reduce considerablemente los
costos en los que tendria que incurrir un pequefio inversionista. En primer lugar, le
disminuye considerablemente el riesgo de inversién, pues se trata de una formula que se
ha probado exitosa. El franquiciado no sélo reduce los costos de aprendizaje que tendria

que llevar a cabo de iniciar un negocio por cuenta propia, sino también los costos de

" Siguiendo a Flechoso, J. (1998). Op cit. p. 37; y Rubin, P. (1978). Op cit. p. 230
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investigar entre distintas opciones de inversion y elegir entre la més rentable, lo cual
puede tornarse sumamente dificil si se es un nedfito en estos asuntos.

Aunque al decidir convertirse en un franquiciado todavia deba incurrir en costos
de decision, ya que requiere juzgar todas las posibles alternativas que se le presenten,

sopesando cudn atractiva y cudn accesible le resulta cada empresa, al hacerlo transforma

su circuito de eleccidn en uno mas reducido y que le ofrece menores probabilidades de

perder su capital.

En la disminucién de riesgos y costos de transaccion del franquiciado contribuye

la presencia de unidades piloto. Estas son utilizadas por el franquiciante para verificar el

modelo de negocio, en la biisqueda del proyecto de franquicia con mayores garantias de

exito. De este modo, actiian como centro de formacién para franquiciados asi como

laboratorio de pruebas de nuevos productos y/o servicios. La mayoria de las veces la

unidad piloto pertenece al propio franquiciante, quien se arriesga para probar si su

modelo de franquicia es factible. No obstante, también existen franquiciados pilotos,

quienes invierten para probar el modelo de negocio de una franquicia, pero a su vez

reciben a cambio compensaciones economicas que le situarian en una posicién

privilegiada respecto al resto de los franquiciados que integrarian a la cadena.

Queda claro entonces que la franquicia representa un negocio en el que ambas

partes se ven beneficiadas por la mutua colaboracién y cumplimiento de las obligaciones

correspondientes. Se trata de una relacion reciproca — representada en la Figura 3 —enla

que la satisfaccion de los intereses de cada parte depende del desempefio de ambas.




RELACION DE FRANQUICIA

FRANQUICIANTE

v Formacion
. v Control
1. Marca
‘2. Producto/ Servicio 1. Canones
3. Know How 2. Royalties
4. Asistencia Continua

FRANQUICIADO

v Inversion

v Gestion

Figura 3: La relacion franquiciante — franquiciado, Tomado de: Barbadillo, Santiago (1999). La
Franquicia paso a paso, Madrid: Ediciones En Franquicia, p.31

Por este motivo, al establecerse la relacién debe hacerse énfasis en el contrato de
. ﬁanquicimsﬂ, que representaria la “base legal para establecer la existencia de la relacion
de franquicia [por lo que] debe cubrir todos los aspectos relacionados con el negocio
franquiciado y, principalmente, definir los derechos y obligaciones del franquiciante y el
franquiciatario.””
Debido a que en la mayoria de los paises, incluyendo Venezuela, no existe una
reglamentacion especifica para el contrato de franquicias, es imprescindible que el
-acuerdo entre franquiciante y franquiciado sea objeto de un contrato escrito, que cubra y

especifique uno y cada uno de los aspectos relacionados al negocio franquiciado.

7 Para saber como esté constituido el contrato de franquicias ir al anexo # 1.
"Di Constanzo, J. et al. (1997). Sistemas de franquicias. Ed. Mc Graw Hill. p.62




a. Caracteristicas generales del Contrato:

En blisqueda de aquéllas cualidades que debe poseer el contrato de franquicias
para que la relacion tenga altas probabilidades de exito, Diez y Galén’’ describen que
dicho contrato debe ser equilibrado - debe orientar las relaciones entre franquiciante y
franquiciado a la cooperacion equitativa, para que, al unir esfuerzos comunes, ambos
obtengan beneficios superiores a los que conseguirian de trabajar independientemente -;
completo y exhaustivo - debe incluir y prever todas las circunstancias, situaciones y
problemas que afecten las relaciones entre franquiciante y franquiciado, incluidas todas
las obligaciones y deberes de ambas partes —; y preciso — no debe dar lugar a distintas
interpretaciones —

Estructurar un confrato con semejantes caracteristicas puede resultar
especialmente costoso. No obstante, este costo se disminuye con la experiencia y a
medida que aumenta el namero de franquiciados. El momento en que se hace més fuerte
es en la primera vez que el franquiciante firma un acuerdo de este género.

De hecho, el contrato de franquicia, por lo general funciona basicamente como
un contrato de adhesion, es decir: el franquiciante propone al franquiciado un contrato
con ciertas especificaciones, y el candidato tiene las opciones de firmarlo o no.
Halperin% sefiala al respecto que estos contratos de adhesion “conservan la libertad de

contratar aunque eliminan la libertad contractual”, porque el franquiciado, toda vez que

" Diez E. y J. Galén, (1998). Practica de la franquicia. Editorial Mc Graw Hill pp. 36-38

¥ Halperin, Isaac (s.f). “Contratos y obligaciones comerciales”. Revista del Derecho Comercial y de las
Obligaciones, N® 13, p. 167.
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decida adherirse, debera seguir las indicaciones establecidas en el mismo, y no desviarse
Al tratarse de un contrato de adhesion, el franquiciante tiene la posibilidad de

emplear — y por lo general lo hace — el mismo formato de contrato cada vez que pretenda

crear una relacién de franquicia. A medida que su nimero de franquiciados aumente, su

costo marginal de definir contratos se ira reduciendo, pues ya ha tenido experiencia en
contratacién y ha podido probar qué tipo de contratos le resulta eficiente.

En general, con cada nuevo franquiciado sélo tendra que preocuparse en
modificar o agregar ciertas cldusulas concretas, que resulten propias del nuevo
franquiciado — por ejemplo, especificaciones sobre la ubicacién o alguna consideracion
especial por vinculos preestablecidos con el franquiciado, etc. —. Esto se reporta en una
disminucién de costos de transacci6n para el franquiciante y para cada nuevo
franquiciado.

Estos también se ven disminuidos porque la franquicia ha evolucionado a tal
paso que, en general, existen lineamientos basicos para formular contratos de franquicia
¥, ademds, han surgido una serie de compaiiias consultoras especializadas tinicamente en
la formulacién eficiente de estos contratos. Aunque se estaria pagando una cantidad por
esto, se tendria la garantia ofrecida por personas con experiencia en el 4rea e
informacion valiosa sobre ella, y ademas su ayuda podria servir para operaciones

futuras.




Ciertamente resulta conveniente recurrir a la asesoria de estas empresas dada la
compleja naturaleza juridica del acuerdo de f'ra.nquiciam, pues en ¢l convergen varias
formas contractuales mercantiles: contrato de licencia de marca - el titular de la
‘marca (franquiciante), autoriza a un tercero (franquiciado) a la utilizacion de la misma a
‘cambio de un precio pactado, siempre bajo su supervision -; contrato de licencia de
saber hacer - el objeto de la licencia es la venta de experiencia y conocimiento -;
contrato de aprovisionamiento - acuerdo entre suministrador y un distribuidor, de
forma que el primero se obliga a comprar y el segundo a vender productos determinados
y acordados por las partes -, confrato de concesion, por el que una empresa le concede
a otra la venta de sus productos en una zona y la prestacion a los compradores de una
asistencia o servicios determinados-; y confrato de prestaciones, pues ambas tienen un
conjunto de derechos y obligaciones que estdn expuestas en el contrato y son la base y
esencia del mismo.
Es decir, no solo se deben incluir cldusulas que tomen en cuenta todos los
elementos que estos contratos consideran, sino que para cada drea geografica especifica
-y aqui radicarian las principales diferencias entre contratos de una misma compaiiia —

deben analizarse las leyes que regulan cada una de estas operaciones.

b. Elementos del contrato de franquicias:

P La Naturaleza Juridica se establece en Diez E. y J. Galén, Op cit, p.39

61




El estudio de estos elementos resulta basico, porque determinan todos los
aspectos de la relacién que afianzan los lazos entre ambas partes. Entendiendo todos
estos detalles, puede saberse por qué se habla de un alto grado de compromiso entre

ambas partes y cémo éstas desarrollan mecanismos de enforcement a través de la

motivacion conjunta.

i Los pagos.

El franquiciado debe otorgarle contraprestaciones financieras al franquiciante,
tanto por una regalia por el derecho que éste le cede sobre su nombre, marca, signos
distintivos, y su férmula estandarizada — y exitosa — de manejo de las operaciones y del
producto mismo; como para remunerar una serie de servicios que el franquiciante debe
ofrecerle.

El pago debe ser tal que se corresponda con el servicio prestade por el
franquiciante, y debe generar una relacion de intercambio entre ambas partes lo mas
objetiva posible. Dicho intercambio deberia a satisfacer ambas partes por igual.

Es de esperarse que la distribucién que se haga del beneficio, que vendria siendo
una parte estipulada en el contrato de franquicias diferenciable de las anteriores, funja
también de mecanismo de enforcement en el cumplimiento de las responsabilidades
adjudicadas a cada parte. Mientras mas justo sea el pago, cada parte se sentird motivada
‘a2 cumplir Ia labor asignada al considerarse el beneficio fruto de su actividad y no una

:._.-m regalia. En este punto deben tomarse en cuenta analisis de incentivos y de riesgo
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moral: una porcion del beneficio demasiado pequefia o demasiado alta puede conducir a
actitudes no deseadas, encontrandose asi un problema dual de principal-agente.

Para ello también debe considerarse qué forma de pagos resulta®”. Estos, en la
franquicia, pueden venir representados en un canon de entrada - pago fijo al
franquiciante por la cesion de derechos y que no depende de las ventas o beneficios, por
lo que no afecta los incentivos del franquiciado - o cuotas o cénones de
funcionamiento (royalties) - pagos periédicos como contrapartida por los resultados
periddicos que obtiene el franquiciado. Se constituyen en pago por los servicios que
deberia otorgar el franquiciante -.

El balance que se establezca entre ambos pagos, el cual debe especificarse en el
contrato, dependerd de la manera en que quiera estimularse a cada parte: un canon de
entrada méximo — que incluya el valor presente del gasto por los servicios — estaria a su
vez maximizando los incentivos del franquiciante, pues le correspondera la totalidad del
fruto de su esfuerzo, pero minimizard los incentivos del franquiciante, pues si éste
hiciera su ganancia sélo a través de canones de entrada, cuando el sistema dejara de
crecer, no le hallaria sentido econémico a seguir desempefiando sus funciones. Ambos

canones deben ser especificados en el contrato.

¥ 1 afontaine, F. y P. Kaufmann (1996). Op cit.




ii. Servicios que debe ofrecer el franquiciante™

Dado que los pagos dependen en buena medida de éstos, es basica la informacion
que debe contener el contrato sobre estas funciones. Cabe destacar que todos estos
servicios contribuyen a una disminucién de los costos de transaccion de ambas partes.
Los beneficios para el franquiciado son obvios: al ofrecerles una informacién y una
experiencia sumamente valiosas, se evita el costo de recolectar la informacion necesaria
para Crear un negocio exitoso.

El franquiciado, por su parte, también se beneficia porque prestando estos
servicios se asegura que el negocio opere de la manera que desea, pues podria decidir
donde establecer una nueva unidad operativa, educaria al franquiciado a utilizar el
método que €l desea que éste maneje, etc. En cualquier caso, se la aplicacion eficiente de

estos deberes le llevaria a una estandarizacién del éxito® . Estos servicios son:

> Local: Elemento fundamental para el éxito del negocio, debe tomar en cuenta la
ubicacion; el acondicionamiento — disefio interior y exterior, y obras necesarias
de reforma y adaptacién del local —; estudios comerciales sobre mercado o
ventas potenciales en el territorio, comportamiento del consumidor, tipos de
clientes, competidores; y la instalacién y montaje — distribucién en planta,

estanterias, mostradores, cajas, equipo en general —

® Para una explicacion mas amplia acerca de los servicios que el franquiciante le presta al franquiciado,
ver: Raab, Steven y G. Matusky (2000). Franguicias. Cémo multiplicar su negocio. Editorial Limusa,
§.A. Grupo Noriega Editores, México, DF. Capitulo 10.

" Kleidermacher, J. (1995). Op cit. p. 39




> Formacién o transmisién bajo control®: Es éste el proceso de transmision de

| conocimientos del sistema de franquicia desarrollado que el franquiciado
requiere tener. Se subdivide en formacién inicial o periodo de formacién

tedrico-prdctico — capacitaciéon minima bdsica que debe ser suministrada al

franquiciado y/o sus empleados, para que sean capaces de tomar las riendas de

un negocio bajo el sistema de franquicia ** — un periodo de apoyo durante la

Jfase de apertura y lanzamiento del centro franquiciado — realizada dentro de la

unidad franquiciada y a través de personal experimentado del franquiciante, en el

que se vence la inexperiencia enfrentando situaciones practicas bajo la guia de

alguien experimentado. Por ultimo, esta la formacion continua, — que se aplica a

través de nuevos productos, nuevas técnicas de venta, tecnologia, merchandising
y gestion —. Al respecto, cabe destacar que la mayoria de las franquicias disponen
de manuales operativos que todos los franquiciados deben seguir. De esta
manera, se les facilita el trabajo, y se crea uniformidad entre ellos.

> Publicidad: Respecto a este item puede hablarse de publicidad general - la
publicidad nacional, internacional o regional que realiza el franquiciante en la
totalidad del mercado donde operan sus franquiciados —, /ocal — adaptada al
territorio exclusivo concedido a un franquiciado — ; y de lanzamiento, la cual es

conveniente aun cuando la clientela inicial, atraida por el prestigio de la marca

franquiciadora, se proyecte considerable; y de otras acciones promocionales

“Barbadillo, S. Op cit, p. 43

¥ Cédigo Deontolégico europeo. Apartado D; Cédigo de la Asociacién Belga. Articulo 6. Citados por :
Diez, E. y J. Galan. Op cit, p.52




realizadas por el franquiciante, que el franquiciado tiene la obligacién de
respetar. Por ejemplo, la animacion del punto de venta, rebajas, saldos y
promociones. Este servicio es basico en la determinacion del negocio, pues aqui
se establece la imagen que la compaiiia pretende proyectar ante el consumidor, y
los mecanismos de atraccion de clientes.

Es necesario mencionar que la publicidad cumple dos funciones basicas, a saber,
una funcién informativa, para llevar al cliente al producto que requiere; y
persuasiva, para convencer al cliente de las caracteristicas de un producto,
cuando estas no son medibles a simple vista. La idea es que si el consumidor
percibe que la empresa hace un gasto fuerte en publicidad, la probabilidad de que
eésta ofrezca en realidad lo que promociona son mayores, pues invirtié mucho en
publicitarlo.

Asistencia e informacién: El franquiciante debe garantizarle al franquiciado
toda la asistencia e informacién que requiera para explotar el negocio en las
mejores condiciones. Esta se distingue, al igual que la formacion, en asistencia
inicial — busqueda y montaje del local, estudios de mercado, financiacion del
proyecto, formacion del capital inicial, asistencia en la inauguracién — y
asistencia permanente,— compromiso de formacion continua del franquiciado,
transferencia de informacion, visitas, consejos y asistencia diversa — Estos
servicios comienzan antes de la apertura, se refuerzan en el desarrollo de la

actividad y deben estar pormenorizados dentro del contrato, evitando asi posibles

incumplimientos por parte del franquiciante.




Este aspecto resulta fundamental y se relaciona sobremanera con una reduccién
de riesgos por parte del franquiciado. Vale en este punto citar a Barbadillo, quien
sefiala que “es relativamente frecuente que algo falle o que se presenten
situaciones inesperadas que puedan poner en peligro el desenvolvimiento de la
actividad. Es en estas situaciones cuando la actitud de apoyo del franquiciante
alcanza su maxima expresion y el franquiciado aprecia claramente las ventajas
del asociacionismo” ",

¥ Recursos financieros: En este punto, se establecerian las circunstancias en las
que el franquiciante debe ayudar al franquiciado para obtener los recursos
financieros que precisa.

» Otros servicios: Ayuda en promociones - mecénica de la promocion, folletos,
concursos, premios -; administracién - contabilidad, asesoria fiscal, confeccion
de las néminas -; gestidon - de stocks, politica de precios, fijacién de margenes,

informatica, merchandising, escaparates, etc.

iii. Aprovisionamiento

El aprovisionamiento de un establecimiento se convierte en un factor clave para
el éxito de su actividad comercial y establece un conjunto de obligaciones entre
franquiciante y franquiciado. En este caso, el franquiciado se ve obligado a comprarle

sus insumos al franquiciante — el cual debera entregarselos en periodos preestablecidos —

l'” Barbadillo, S. Op cit, p47. Aqui se profundiza acerca del apoyo que recibe el franquiciado por parte del
franquiciador en caso de problemas.




y solo podré rescindir de esta obligacion si demuestra que el producto que ofrece el
franquiciante es muy costoso en relacion con otros insumos disponibles de calidad
similar.

Las condiciones en el aprovisionamiento pueden de alguna forma generar
problemas en las relaciones entre franquiciante y franquiciado, sobre todo porque cabe la
posibilidad de que el franquiciante actiie de manera oportunista, en especial si no esta
correctamente motivado. Por ello, el contrato debe especificar los proveedores, la gama
y calidad del producto, el porcentaje de compras a ejecutar a los proveedores
(exclusividad), stocks exigidos al franquiciado; forma de transporte, seguros, el coste;

‘actitudes ante posible incumplimiento.

iv. No competencia con el franquiciador

El franquiciado recibe una serie de conocimientos que lo llevan a convertirse en
‘un potencial competidor del franquiciante, aunque se dificulte reproducir una franquicia
sin ayuda de un franquiciante y sus signos distinfivos. Por ello, el contrato establecido
por las partes debe prohibir revelar los secretos de la franquicia y competir con el
Jranguiciado. Esta cléusula no sélo favorece al franquiciante, sino al conjunto de los
franquiciados. Si estos tienen la seguridad de que el otro no proclamard el secreto del

negocio comun, reducen sus riesgos.
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v. El control

Este punto, como ya se ha mencionado, es clave en la relacion enfre ambas
partes. El franquiciante debe establecer un control sobre el franquiciado para evitar que
¢ste incurra en fraudes. El contrato de franquicias debe establecer de manera muy
detallada los lineamientos concernientes a dicho control.

Barbadillo® habla acerca de un control de la red comentando al respecto que
este, mas que un deber del franquiciante se clasifica como un derecho del mismo de
egjercer control sobre todos los establecimientos de la cadena franquiciada. El
franquiciante controla que todos los aspectos establecidos en el contrato y la formacion
que se le ha cedido hasta ahora al franquiciado sean cumplidos a cabalidad en busqueda
del éxito del negocio. Este elemento constituye no solo un derecho del franquiciante,
sino también un deber, pues le beneficia a €l y a todos los franquiciados.

En este control se suele incluir la modalidad del “cliente misterioso”, que
consiste en visitas practicadas a los franquiciados por algin representante de las
franquicias, que se hace pasar por cliente, para evaluar si efectivamente se estin

cumpliendo con las reglas establecidas.

vi. Territorio de exclusividad

En el contrato también se detalla la concesién que recibe el franquiciado — en
caso de que lo haga - de una ubicacion especifica, para ser en ella los tinicos vendedores

del bien o servicio.

® bidem, p. 48
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vii. Extincién del contrato

Por altimo, el contrato debe establecer una duracién, la cual es muy variable y
oscila de 1 a 20 afios, con una vigencia promedio de 3 a 5 afios. El contrato de
franquicia puede establecer 0 no qué ocurrira al finalizar el mismo.

Lo que si debe aclarar es que a la finalizacion del contrato, el franquiciante hara
cesar la utilizacion de la marca, saber hacer, el manual y los signos distintivos al
franquiciado. Llegado el fin del contrato, puede procederse a una reconduccion tdcita,
una renovacion, 0 una rescision, es decir, dejar sin efecto a un contrato por un acuerdo

entre las partes, incumplimiento o razones de fuerza mayor.

Se ha visto entonces como el contrato de franquicias estal;lece una serie de
clausulas que refuerzan los lazos entre franquiciante y franquiciado a través de un
correcto manejo de los incentivos y una minuciosa descripcion de las obligaciones de
cada parte. Al hacerlo, el franquiciante se asegura de que su negocio sea reproducido a
cabalidad, mientras el franquiciante puede sentir la tranquilidad de ver disminuido su

riesgo de fracaso.
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FRANQUICIAS Y SUS DEMANDANTES:
A Través Del Cristal De La TCE

Analizada la relacion que se establece entre franquiciante y franquiciado
conviene esclarecer como afecta esto al consumidor.

Siguiendo lo que dice Rubin sobre la percepcion del consumidor respecto a los

productos de la franquicia®, se plantea entonces que una relacién de franquicia eficiente
termine por generar una serie de caracteristicas homogéneas en el producto, que atraen

al consumidor.

Para entender por qué un producto homogéneo puede resultarle atractivo al

demandante se plantea un estudio, desde la perspectiva de la TCE, de los elementos que
estan en juego cuando éste adquiere un producto.

Centrados especificamente en las franquicias comerciales™, que son la mayoria,

se pretende analizar la perspectiva del consumidor final en la compra. Como lo que se

® Rubin explica su teoria con el siguiente ejemplo: “Mc Donald’s vende hamburguesas. Sin embargo, no
€5 por eso que la firma es tan exitosa. Lo que McDonald’s estd vendiendo realmente es hamburguesas con
una baja varianza sobre la calidad. La ventaja de consumir en McDonald's y no en otro restaurant es la
certeza que implica: Cuando llevo mi familia a McDonald’s (o a otras de las mayores cadenas bajo
tégimen de ﬁra.nqu;cm), sé lo que voy a obtener, asi el establecimiento esté enMontanao Mama‘l:an, o en
Moscii. La provision de esta certeza es lo que hace a las cadenas franquiciadas prosperar.”. Rubin, P.
3990) Op cit. p. 137

Aquéllas que venden un bien o servicio directamente a un consumidor final. Debe indicarse que las
ﬁ‘nnqu:c:as pueden ser aplicadas a maltiples negocios y adoptan distintos esquemas de acuerdo al tipo de
actividad que realicen. Obviamente la eleccion del esquema dependera de cuan eficiente le resulte —
términos del trade-off que se establece entre los costos de organizacién y los costos de transaccion, que



desea es aplicar un estudio de costos de transaccion, lo primero que deberia verificarse

es la existencia de un contrato.

En efecto, aunque al adquirir un producto no se esté firmando ninglin contrato
tangible, se estian satisfaciendo las caracteristicas del contrato especificadas por
Liwellyn”". Toda compra representa un acuerdo entre dos partes: un acuerdo en el que el
vendedor otorga un producto con unas caracteristicas prefijadas — el precio, el tipo de
bien o servicio, su calidad y la eficiencia de la atencién que se presta al cliente al
proporcionarselo —, y el comprador lo acepta.

Cabe sefialar que en la compra de bienes y servicios finales el tipo de contrato
implicito suele ser un contrato de adhesion. En efecto, los compradores de bienes de
consumo final en raras ocasiones tienen la posibilidad de negociar los términos de la
compra. Estos, incluida la existencia de garantias sobre el producto, son preestablecidos
por la empresa, y el consumidor sélo puede decidir si aceptarlo o no.

Se entiende entonces que el consumidor asume un riesgo grande al comprar este
tipo de productos, ya que el mismo debe adherirse al contrato. Si resulta que no conoce
¢l producto y no tiene informacién sobre su calidad, puede enfrentarse a qué una vez
comprado éste, no satisfaga sus necesidades. Aun cuando la empresa ofrezca

posibilidades de reembolso, se incurriria, al menos, en una pérdida de tiempo.

‘arguye Coase — mas eficiente para su funcién en particular. La clasificacién de las franquicias puede
‘observarse en el anexo # 2, en el cual se especifica la clase de franquicia especifica que constituyen las
cadenas de comida rapida, en las que se centrara el estudio empirico. El estudio analitico se centrara solo
‘en las comerciales — las franquicias de comida rapida son una de sus posibles acepciones- porque son las
que estan vinculadas con los problemas que enfrenta un consumidor. El estudio podria generalizarse a
franquicias industriales — en las que se cede el derecho sobre una técnica de fabricacion —, pero en este
_-nm la naturaleza de los costos del consumidor — que seria una empresa — variaria.
! Ver seccion 1.2
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Por otra parte, existen productos cuya calidad s6lo se comprueba después de
‘destruidos, y que pueden ocasionar perjuicios en el consumidor cuya raiz puede ser
dificil de demostrar. Este es el caso tipico de la comida: un alimento contaminado puede
provocar serios dafios en la salud del consumidor. Probar que estos fueron ocasionados
por el alimento vendido por un cierto productor puede resultar no sélo imposible, sino
indtil. Aun si este vendedor tuviese la capacidad financiera para compensar el perjuicio
‘causado — muchas veces no lo tiene — en estos casos en los que se arriesga la salud, este
dafio puede resultar de tal magnitud que una compensacién financiera nunca repondria
las facultades perdidas.

De esta manera, ante contratos de adhesi6n, los costos de transaccién para
-asegurarse de obtener lo que desea en los debe incurrir el consumidor no son costos de
-motivacién, coordinacién, negociacién o honding. Se trata principalmente de costos de

Eﬁﬁrmacién, siguiendo la tradicion establecida por Barzel.

41 Costos de transaccién que enfrenta el consumidor final.

El problema basico de todo consumidor es asegurarse de que el vendedor no

a de forma oportunista.

Lograr esto es complicado porque en estos casos no tiene sentido realizar un
contrato explicito, porque la medicién de la calidad puede ser muy dificil. Por ejemplo,

carece de sentido demandar a un restaurante porque el pollo servido no estaba lo




“suficientemente” crocante, aun cuando asi lo ofrecia. En este caso, es dificil determinar
‘aque nivel de crocancia se considera “suficiente”.

Ademas, excepto en ciertos bienes que suelen ofrecerse con garantia, por su
‘costo relativamente alto — artefactos eléctricos, automdviles, etc. — o en el caso de bienes
inmuebles, por lo general las cantidades en juego resultan irrisorias como para dar lugar
‘auna demanda.

t Por tanto, el incentivo principal para el oferente debera ser mantener el costo que
representa la pérdida de reputacion, y no la amenaza de litigios.

Si se consideran los bienes como “un conjunto de caracteristicas™” puede
‘entenderse que estas caracteristicas pueden ser valiosos o no para el consumidor y que
‘conocetlas le supone un costo, su costo de transaccién. Es mds, si obtiene una garantia
de que estos atributos son los que él valora, el consumidor es capaz de pagar por el bien
-mas de lo que tendria que pagar en ausencia de oportunismo.

Por tanto, el costo de transaccién que enfrenta un consumidor depende
lemente del costo de informacion, equivalente en este caso al costo de bilisqueda,
que representa cada transaccion.

Para Mitchell y Simmons™ el problema de la obtencién de la informacién desde

el punto de vista del consumidor se manifiesta en la duda ante la uniformidad de los

precios, la homogeneidad de los bienes y su calidad.

% Eoss, K. (1996), Op cit. p. 9
~ Mitchell, William y Randy Simmons (1994). Op cit. p. 18
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Los costos de la informacion pueden ser tales que los consumidores prefieran
hacer compras con informacién imperfecta; asi los consumidores se inclinan a pagarle
un precio mas alto por algiin producto a algin posible especulador, con tal de que la
diferencia de precio no sea excesiva, antes de costear los gastos necesarios para
informarse. En el supuesto de que los precios sean iguales nada asegura que los bienes
sean homogéneos o su calidad la promocionada; ademas, los productos pueden provocar
efectos secundarios desconocidos o ser de complejidad tal que su uso o sus efectos
finales puedan no ser comprendidos por el piblico en general en el corto plazo.

Otro costo al que se enfrenta el consumidor es el descuento por incertidumbre
de North™, y se trataria del riesgo de que el producto no le agrade, esté dafiado,
perjudique su integridad fisica, etc.

Por Gltimo, cabe mencionar de entre los costos ex -post de Williamson”

, los
costos de uwna mala adaptacién producto de un desalineamiento de los
requerimientos, que serian las consecuencias adversas del oportunismo. Aunque este

costo puede ser variado — pérdida de tiempo, pérdida de dinero, dafios a la salud, mal

humor, etc. — viene representado por las veces que un consumidor ha recibido sorpresas
desagradables debido a uno o varios atributos del producto comprado a un oferente. A

partir de estos costos ex —post que se han sufrido, el cliente adquiere una experiencia.
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El problema se presenta, justamente, si no se dispone de experiencias previas. En

este caso, el costo — tiempo y recursos invertidos en averiguar lo que se requiere — puede
ser considerable.
Por tanto, en circunstancias en las que se disponga de poco tiempo para la

‘busqueda, el consumidor debera asumir un riesgo alto.

42 La franquicia y la disminucién de los costos de

transaccion del consumidor

A partir del razonamiento anterior puede demostrarse que, si el consumidor sabe

que una empresa ofrece un producto homogéneo, del cual ya ha verificado su calidad y
la aprueba, en situaciones en las que disponga de pocos recursos para informarse
preferird consumir este producto porque le reduce su incertidumbre.

Es decir, al consumir productos de una franquicia, los costos de transaccion en
los que tendria que incurrir se verfan reducidos porque ya el hecho de ser franquicia le
ofrece parte de la informacién que requiere.

Esto es especialmente beneficioso porque la franquicia también estaria
Teprese ntandole al consumidor un ahorro de costos de movilizacién. Cuando sélo se
dispone de informacién de un establecimiento en particular, el consumidor puede verse

(obligado a desplazarse largas distancias para obtener lo que desea si esto le resulta

‘menos costoso que el riesgo que implicaria comprarle a un oferente cercano pero
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Como la franquicia responde a motivos de expansion geogréfica para ser puesta
en prictica, es de esperarse que disponga de varias unidades operativas en distintas
areas. Si el producto que ofrece es homogéneo y el consumidor sabe esto, puede preferir
consumir productos de una franquicia si una de sus unidades operativas le queda cerca,
‘aun cuando no haya consumido nunca los productos ofrecidos por ese local, si no tiene

referencias del producto ofrecido por otros negocios similares situados en el area

Es decir, se estd diciendo que con una franquicia el consumidor no deberia poder
discriminar entre el producto ofrecido por las distintas unidades operativas de ésta. Su
Ttelacion se estableceria con la franquicia como un todo y no con el franquiciante en

particular.

Al respecto, Kleidermacher dice:

A medida que pasa el tiempo, menos sorpresa nos causa que cada nuevo

centro comercial que abre tenga similar apariencia. Los mismos nombres

comerciales, las mismas marcas, los mismos lugares de expendio de

comida, los mismos envases, sabores, ambientes y procedimientos.

Hoy por hoy, probamos con tranquilidad un producto en un lugar donde

no hemos estado nunca, porque pertenece a una cadena que ya
CONOCemos.

Siendo esto asi, consumir bienes y servicios ofrecidos en una franquicia tendria
|
sentido desde una perspectiva reductora de los costos de transaccién, porque consumir

en cualquier unidad le resultaria igual que consumir productos de una compafiia tinica a

la que se haya asistido varias veces y de la cual ya se tenga experiencia — sélo que en
este caso no se tendria que incurrir en costos de movilizacién porque se podria asistir a

la unidad mas cercana sin que esto le reporte una diferencia de incertidumbre — .
1




Es més, podria incluso razonarse que un cliente en una situacién de costos de
transaccién excesivamente altos por un aumento de la incertidumbre podria, ante varias
opciones, preferir los productos ofrecidos por una empresa que reconozca como
franquicia o sobre la cual sepa que actia como tal, aunque nunca haya establecido
relaciones con ella, porque sabe que al ser franquicia la calidad debe ser alta o similar a
la de otras franquicias ya conocidas del ramo.

En efecto, s¢ ha mencionado que para que el franquiciante pueda atraer
franquiciados debe poder demostrarles que su negocio es exitoso — y esto implica
ofrecer un producto de calidad apreciada -. Ademas, debe establecer una contintia
revision de la calidad y asimismo, proporcionarla.

Asi un consumidor no sepa exactamente bajo qué lineamientos funcionan las
franquicias, si ha tenido contacto con alguna y logra establecer una similitud entre éstas
¥ otros negocios a los que no conozca, puede intuir que la férmula comercial que aplica
es similar y consumir en estos tltimos si no encuentra otra opcién que pueda disminuir
mas su incertidumbre.

Este contacto ser4 mas probable si el franquiciador ha invertido lo suficiente en

la publicidad de su producto y en crearse una reputacién generalizada. De este modo, un

“consumidor que haya oido mucha promocién positiva sobre una compafifa, y ademas la
“asocie con empresas que ofrecen productos de buena calidad y homogéneos, tenderd a
consumir de esta compafiia teniendo sélo dudas — y no necesariamente excesivas —

especto al gusto que pueda sentir por el producto especifico - esto se da sobre todo en

el caso de bienes alimenticios, no en servicios - pero no por su calidad.




Como se ha visto hasta ahora, el contrato de franquicia es un contrato
relativamente estandarizado en el cual se establecen los incentivos necesarios para
abligar a cada parte a cumplir con una serie de actividades que en la mayoria de los
casos tienen como objeto captar demandantes. Estos mismos elementos terminan por
reducir los costos de transaccion de €stos.

Entre el franquiciante y el franquiciado se establece un contrato de adhesion en el
que el franquiciador fija una serie de pautas de comportamiento que su contraparte debe
seguir. La idea es que si la manera en que el primero hizo negocios le resulté efectiva,
al segundo también le deberia ocurrir lo mismo. Para ello le da preparacion, lo informa
sobre el negocio, le confiere una exclusividad territorial y se encarga de crear y
mantener una reputacion fuerte en el mercado- aspectos y funciones ya mencionadas con
anterioridad-.

El punto de la localizacién es bésico porqué es el franquiciador quien debe
decidirla y para ello debi6 inicialmente cerciorarse a través de estudios, de que en esa
4rea habria suficientes consumidores potenciales de su producto. Al hacerlo, se favorece
no sélo a si mismo y al franquiciado, sino también al consumidor que pueda encontrar
en un area adyacente a si lo que desea, y se puede beneficiar la cadena de las situaciones
ya mencionadas en las que un consumidor que no tenga informacién sobre los locales
del drea se veria motivado a demandar productos de una franquicia cercana.

Por ultimo, conviene mencionar que en la relacién franquiciante — franquiciado

existen una serie de elementos que se han tratado hasta ahora superficialmente y que son
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claves al momento de provocar una disminucién de costos de transaccion en el

- consumidor. Estos son:

a) La Marca,

La marca es un elemento fundamental en el contrato de franquicias y es lo que va
a permitir que el consumidor conozca, y reconozca, el producto. Es un elemento que le
cede el franquiciante al franquiciado, teniendo el Gltimo el derecho de uso sobre la
misma mas no el de propiedad. Para Michel Kahn (1998), la marca “es un signo

susceptible de representacion grafica, que sirve para distinguir los productos o servicios

de una persona fisica o juridica” **De este concepto resalta, como principal funcion

comercial de la marca la distincion o diferenciacién, relacionada a la originalidad del

producto o servicio. La idea es que el consumidor pueda diferenciar claramente
- productos similares, si no idénticos, en cuanto a su fabricacidn o uso, aminorando su
- confusion a la hora de demandar un producto o servicio.

Las otras funciones que sefiala Kahn son el origen o proveniencia, el
marketing, y la imagen de calidad.

De lo anterior puede desprenderse que la marca es un elemento cuya
competencia recae en mayor grado sobre el franquiciante, puesto que dependiendo de
cugn eficiente sea en cumplir sus funciones no s6lo se atraerd a mas consumidores, sino

que un mayor niimero de empresarios se interesaran en adquirir esta franquicia.

* Khan, Michel (1998). Franchising y partenariado,. Buenos Aires: Editorial Astrea. p. 9




En este contexto se hace necesario considerar otros tres elementos relacionados
con la marca, sefialados por Diez y Galan’’. El primero de estos es la propiedad legal
de la marca, que debe pertenecer al franquiciante, quien debe asumir la responsabilidad
de registrarla en los paises en donde desee expandirse, para de este modo evitar la
comercializacion de marcas similares, que promueven la confusion en el consumidor y
disminuyen el atractivo de la organizacién en cada pais.

En segundo lugar estaria la notoriedad de la marca, que mide el grado de
conocimiento de una marca por parte de una determinada poblacion, el cual funge como
determinante del éxito inicial del negocio. Por ello se busca incrementarlo a través de los
medios de comunicacion.

Por ultimo, se tiene la imagen de la marca, conjunto de actitudes,
Tepresentaciones y sentimientos que se asocian, en la mente de los consumidores y de
forma estable, a una marca comercial. Esta define la imagen global de la empresa,
resultado de diversos y multiples mensajes relacionados con dicha empresa que quedan
en la memoria del publico para asi lograr influir en su comportamiento y determinarlo.
Se busca de alguna forma de que la imagen que se quiere lograr sea la que realmente
esté presente en la mente de los consumidores.

La marca debe tener las caracteristicas tales que permita que el consumidor la
utilice como palabra que permita solicitar los productos o servicios en un

‘establecimientos. La funcién de la marca y de los productos y servicios inherentes en la




Segin Murphy y Rowe”las marcas poseen utilidades como son que las mismas
identifican un producto, servicio o compaiflia, sirven para diferenciar productos o
servicios, representan un valor aiadido para la empresa, y constituyen una propiedad
legal importante del franquiciante.

Queda claro entonces que a través del contrato, el franquiciante pasa a disponer
de una marca acreditada (rombre de la marca-es lo que permite que los compradores
identifiquen un producto o servicio- y logotipo de la marca- que es la expresion grafica
de la marca- ), que junto a los emblemas y ensefias del franquiciante constituyen los
signos distintivos de una empresa. Estos, segin Sanchez”, se utilizan para todos los
‘movimientos concernientes en la actividad comercial, comercializacion y diferenciacion
del producto, asi como el desarrollo de la actividad y busqueda y conservacion de la
clientela.

Una empresa puede usarlos, cederlos, oponerse a que otros la utilicen, siempre y
cuando los tenga bien registrados. Entre los mas importantes se hallan las marcas, los
nombres comerciales - denominacién que utiliza el empresario en el ejercicio de su
empresa -; los rétulos de establecimiento - signos que dan a conocer el establecimiento
al pablico-; la indicacién de procedencia; y la denominacién de origen - designacién
de un punto geografico como lugar de fabricacion, elaboracién o extraccion del

producto.

* Murphy, ., y Rowe,M. Cdmo disefiar marcas y logotipos. Barcelona, Ed. Gustavo Gili, 1989, p.8.
* Sanchez, F(1990). Instituciones de derecho mercantil. Edit. Revista de Derecho Privado, Madrid, p.
125




b) El “Saber Hacer”, Know-How o Savoir Faire

Definido como “un conjunto de conocimientos practicos no patentados,
derivados de la experiencia del franquiciante y verificados por €ste, que es secreto.

sustancial e identificado”'™

, el Know How constituye el secreto del negocio de
franquicia, ¢ incluye toda la metodologia para fabricar, comercializar, gestionar y
financiar los productos y servicios.

Para Diez y Galan'"', el Know-How debe ser préctico, transmisible - a través de
manuales de mercadeo, planes financieros y contables; la formacion del franquiciado; y
la asistencia técnica en la busqueda del local y su disefio v decoracion, estudio del
mercadeo previo a la apertura, estudio financiero, ayuda y seguimiento en la gestion, v
publicidad.

En si, el Know How debe incluir informacién relevante para la venta de
productos o la prestacion de servicios a los usuarios finales, en particular la presentacion
del producto final, las relaciones con la clientela y la gestion administrativa y
financiera; para asi permitir al franquiciado abrir un mercado nuevo y ser competitivo
dentro del mismo. Este, por su parte, debe comprometerse contractualmente a mantener
competitivo su saber hacer y hacer participe de ello al franquiciado.

Ademads, debe garantizarse que es secreto y, lo mas importante, debe ser

estandarizado: La normalizacidn, conceptualizacion y sistematizacion del saber hacer

1% peglamento 4087/88 de la Comision Europea, citado por Diez, E. y Galan, 1. Op cit, p. 32
“I'Diez E. y J. Galan, Op cit, p.33
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permiten que éste sea operativo. Esto se transmite principalmente, mediante el “paquete
de la franquicia”. La estandarizacion permitiria no sélo el saber hacer, sino el hacer
saber, la transmision a los franquiciados. Dicha estandarizacién no es rigida, ya que se le
permite al franquiciado cierta autonomia.

Seguir con todos los lineamientos relacionados al Know-How permite mantener
una relacion estable franquiciante-franquiciado; y siendo éste transmisible a todos los
‘establecimientos por igual, se espera que todos estos ofrezcan el mismo servicio (no hay
sorpresas). Es decir, donde quiera que dicha franquicia esté, la calidad y tratamiento del
servicio debera ser el mismo, lo cual se traduce en un beneficio para el cliente.

Esto puede relacionarse con las ideas de Kirsten Foss'?, quien arguye que los
estandares de calidad, de precio, como las clases de calidad de un producto pueden
‘minimizar los costos de transaccién, ya que pueden establecerse como codigos que
faciliten a los agentes economicos a especificar y determinar las caracteristicas del
producto que el consumidor valora.

Esos estandares también facilitarian a los consumidores comparaciones de

‘niveles de precios y calidad entre diferentes productos ofrecidos para la venta.

Se tiene, pues, que el contrato de franquicias busca delimitar un producto o
servicio diferenciado de los demads a los ojos del consumidor poseyendo originalidad y

personalidad; competitivo en los precios, calidad y relacidn precio-calidad, y surtido,

19 Foss, Kirsten ( 1996). Op cit.
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con una gama de productos homogénea, completa y especializada, con el objeto de
incrementar ventas y satisfacer al cliente.

La asociacion directa del nombre de una empresa con un producto, local,
‘atencion, especificos, aminora los riesgos a los que puede enfrentarse el consumidor al

momento de realizar una transaccién. Asimismo, disminuye especialmente la busqueda

=

de informacién, que representa un costo considerable, pues ambas partes, franquiciado y

franquiciante, estarian dispuestas a suministrarla si el mecanismo de incentivos y el
‘acuerdo de cooperacion que debe existir entre ellos es realmente efectivo.
Al respecto, y para concluir el capitulo, vale la pena citar a Raab y Matusky. De
la cita conviene detenerse en los siguientes elementos:
° problema de encontrar hospedaje limpio y ... En este caso esta haciendo
referencia directa al costo de informacion en que se debe incurrir.
. ..al acecho de los turistas hambrientos y agolados: Muestra una conducta
oportunista de los oferentes, que perjudica al consumidor, aumentando sus
riesgos cada vez que realiza una transaccion.
..cambio que despejo las conjeturas de un gran numero de vigjeros, y
Sabiamos: Las franquicias disminuyeron la duda y el riesgo al momento de
demandar, otorgd certezas.
Techo color naranja brillante: Explica la relacion entre la imagen y el

demandante.




color naranja brillante. ;Qué hacia de Holo algo especial? (...) la
compafiia ofrecia un producto de calidad y en forma consistente a quienes
viajaban. Sabiamos que los bafios estarfan limpios, al igual que las
habitaciones, y que las camas no nos depararian sorpresas desagradables.
Podiamos confiar en encontrar los 31 sabores de sus helados y una buena

comida caliente. Howard Johnson’s nos conquistd desde nuestra primera

estancia con ellos y desde entonces nunca dejamos de parar en sus
establecimientos cuando viajdbamos.




Parte Ill
COMPLEMENTO EMPIRICO DEL ENFOQUE
TEORICO




Siempre que se plantea una idea, surge casi instantancamente la necesidad de

validarla en el medio circundante. Y si este nuevo razonamiento involucra actitudes y
conductas humanas en su estudio, la urgencia por comprobarlos es mas apremiante dada
la dificultad existente para hablar de patrones de comportamiento humano.

Aunque cada vez los avances de las ciencias sociales han hecho mas sencillo
aproximarse a estos patrones, el ser humano conserva elementos de impredecibilidad
contra los que no se puede combatir.

Un error frecuente en las investigaciones — tal vez muy usual en las economicas —
es la utilizacion de supuestos conductuales restringidos. Ya se ha mencionado que la
TCE, y la Nueva Economia Institucional en general, claman por una relajacion de estos
supuestos, intentando desarrollar su teoria en torno a un individuo menos fomo
economicus y mas real, en el que el aprendizaje y la experiencia constituyan factores
claves de su conducta. Se trata de individuos racionales, pero limitados por la
informacion disponible y su capacidad de procesarla; individuos que ante situaciones
similares tienden a implantar rutinas, procedimientos preestablecidos que seguirdn
ejecutando mientras no haya un cambio contextual lo suficientemente brusco o mientras
los resultados sigan siendo satisfactorios.

Pero precisamente estos supuestos mas reales terminan por hacer un
reconocimiento a la diversidad humana, al amplificar el peso del contexto, que vendria
representado por las instituciones. No es necesario insistir en la idea de que las
diferencias culturales pueden tener un peso tal que lo que es cierto para un colectivo no

necesariamente lo es para otro.
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Por esta razon, siendo como va es bastante osado concluir que el que un negocio
aplique un esquema de franquicias le garantiza un producto homogéneo al consumidor, y
que &l no solo percibe esto. sino que lo consume en consecuencia, siguiendo un esquema
minimizador de riesgo; extrapolar esta concepcion a toda la sociedad globalizada u
occidentalizada es ya un atrevimiento, pues afiade el supuesto de unas instituciones
globales'™*.

Si se asume este ultimo supuesto como irreal — al menos en la civilizacion
actual-, queda verificar en un area restringida si efectivamente dentro de ésta las
franquicias garantizan un producto homogéneo, si los clientes de estas franquicias lo
creen asi y si este hecho afecta en gran medida su decision de consumo, lo que
implicaria también hacer inferencias sobre su grado de aversion al riesgo o su gusto por
nuevas experiencias.

La labor se hace pantagruélica y por eso exige establecer limites, no sélo en el
ambito territorial, sino también en el tipo de negocios a estudiar, entre otras cosas. En
cuanto al primer factor la decision tomada apunto a la sociedad venezolana como nucleo
del estudio, por motivos tanto de recursos disponibles como por el hecho de que al ser el
marco geografico en el que se desenvuelven las autoras resulta mds interesante en un
sentido practico e intelectual.

Ahora bien, previo a cualquier aproximacion al consumidor, se hizo necesario

estudiar las peculiaridades del mercado de franquicias en Venezuela. De la misma

"™ En este sentido, se¢ apoya a North (1993) cuando éste afirma que en los procesos de cambio
institucional, aun cuando se adopten formulas de ofras culturas, las instituciones precedentes modelaran el
éxito de estas nuevas organizaciones o instituciones dentro de la sociedad en la que se pretende calcarlas.
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iera en que los gustos vy actitudes promedio varian de una sociedad a otra, las
nizaciones que pretendan desarrollarse en ésta deberdn adaptarse a la serie de
tituciones que ella posee.

Precisamente a ello obedece, como se ha mencionado, y de acuerdo a lo que

ula la TCE, los diferentes tipos de franquicias que existen. Es de esperarse que en
region habrd clases de franquicias que — aun cuando ambas partes cumplan
balmente con sus responsabilidades — tendrén éxito dependiendo de la ubicacién que
escojan para sus locales, el target al que se dirijan, el tipo de producto v su estructura
nizacional.

La necesidad de asimilarse a las caracteristicas locales es tal que, en casos de
qujcias con sedes en distintas partes del mundo, estas pueden llegar no sélo a tener
diferentes tipos de contratos dependiendo del lugar en el ql;e cierren el negocio, sino
incluso a poseer estructuras diferentes, modificar su actitud con los franquiciados y hasta
‘a permitirse ligeras variaciones en el producto, sin alterar radicalmente su imagen
‘corporativa ni la concepcidn del bien que ofrecen'®.

Luego de estudiadas las peculiaridades de las franquicias venezolanas fue posible
proceder a una mayor delimitacion del objeto de estudio, definiendo el tipo de empresas

con que se trabajara y reduciendo ain mas la zona geografica, a partir de las

regularidades encontradas en el analisis.

" Es el caso de muchas cadenas internacionales de comida que afiaden a su mend standard platos
ligeramente adaptados al gusto del pais en el que se encuentre el establecimiento, por ejemplo, con alguna
salsa especial, tipica de ese pais, como seria el guacamole en México o la salsa tartara en Alemania.
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EL SECTOR DE FRANQUICIAS EN VENEZUELA:

Factores a considerar

51. Largo procese de asentamiento. Dificultades
institucionales.

En Venezuela operan actualmente alrededor de ciento noventa empresas
franquiciadoras'”. Aunque esta cifra lo coloca como el tercer pais de Latino América

con el mayor nimero de franquicias operativas, mantiene todavia una considerable
5

d
¥

fistancia respecto a los dos primeros: Brasil, con mil empresas, y México, con
seiscientas.

Aun cuando desde mediados de los 60s se comenzaron a establecer diferentes
negocios de cadenas franquiciadoras en el pais, el proceso de asentamiento de la formula
comercial que representan fue lento, y su éxito tardo en manifestarse. Es solo a partir de
principios de los 80s cuando las franquicias se vuelven numerosas y, sin embargo, de
€stos primeros negocios varios no sobrevivieron los 90s y algunos permanecieron fuera
del mercado venezolano por un largo periodo, hasta que decidieron regresar con el

reciente boom de franquicias, que atraviesa el pais desde hace tres afios.

Toda la data aqui presentada sobre franquicias en Venezuela, a menos que se indique lo contrario, fie
obtenida de: Barbadillo Asociados (2001). Op eit. {pp. 19-82)




La lentitud del proceso radicd en que no solo se tuvo que lograr la aceptacion del

consumidor sino también, y eso tal vez tue lo mas dificil, lidiar con la particular
situacion juridica venezolana.
Para que una franquicia funcione eficientemente, como se ha visto, no solo hace
falta un contrato que alinee correctamente los incentivos de ambas partes y que disponga
de un sistema de recompensas y amonestaciones en torno al cumplimiento del contrato.
Se necesita también que las amenazas sean creibles. Por mejor estructurado que esté un
contrato y por mas negativas que se muestren las consecuencias de romperlo, si se esta
en una sociedad inestable juridicamente, donde nada asegura que se sera obligado a
‘atenerse a los compromisos establecidos, los incentivos para respetarlos seran menores.
Ciertamente, esto ha traido consecuencias en la manera en que las franquicias se
desenvuelven en el pais. Alrededor de un 64% de las franquicias en Venezuela gerencian

directamente, sin intervencién de un franquiciado, la mitad o mas de sus

‘establecimientos situados en el pais. Esta proporcion aumenta visiblemente en el sector

de alimentos, uno de los mds conservadores en su actuacion, dado que estd formado en

la mayoria por cadenas muy reconocidas que compiten estrechamente y que son
-extremadamente cuidadosas con el mantenimiento de su reputacion. Varias de estas
‘cadenas no llegan a tener franquiciados operando en el pais. B

La razon por la que se prefiera el control directo es porque bajo el especifico

marco institucional venezolano las ventajas de la delegacion del poder parecen ser

=
Y7 Este es el caso de Bocatta, Burger King, Dunkin® Donuts, KFC, Pecos Bill, T.G.I Friday’s, Tony
Roma’s, Dogout, Chili's, y la mayoria de las franquicias venezolanas de comida rapida pequefias o
recientes,
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excedidas por los riesgos de ésta y, en términos de costos de transaccion, los costos del
control directo serian inferiores a los que se harian necesarios para que la delegacion
fuese segura para la casa matriz.

No abstante, cabe aclarar que, pese a que en estas cadenas no se establece una
relacion franquiciante - franquiciado como fal, siguen operando como franquicias.
Denise Otero, gerente de mercadeo de McDonald's Co. en Venezuela, afirma que en el
caso de los establecimientos manejados por la corporacion, tanto McDonald’s como el
resto de las cadenas de comida rdpida crean una figura legal que le otorga a la
corporacion el caracter de franquiciante. Estos establecimientos son coordinados por una
persona de la compaiiia, que mantiene el contacto con los gerentes y funge el papel de

franquiciado, aunque sin el posible conflicto de intereses entre franquicia y franquiciado.

funcionar bajo las mismas normas en que operan los otros establecimientos. Por tanto, a
la vista del consumidor no hay forma de distinguir entre un local bajo control directo de

la casa matriz y otro bajo régimen de franquicia.

5.2 Franquicias en la legislacién venezolana.

Las franquicias en Venezuela han de alguna manera sobrevivido al margen de la
legalidad. No sélo la inseguridad juridica las afecta, sino que de hecho hasta hace muy
poco carecian de una regulacion especifica encargada de vigilarlas y protegerlas. En

algunos casos, la legislacion existente solo las perjudicaba como entidad.

Estos locales no gozan de ningln privilegio o distincion especial y estan obligados a
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Tal es el caso de las leyes sobre la propiedad intelectual y las marcas. Hasta 1994
éstas imponian sanciones irrisorias por la violacion de los derechos de propiedad

0 . : [
98 comienzan a tomarse medidas concisas de

intelectual. Solo a partir de este afio
proteccion de marcas. A partir de entonces surgen una serie de avances legales que
fueron delineando un marco legal coherente y adaptado a las necesidades actuales que
termina de lograrse apenas en el afio 2000'”,

Otro avance importante fueron los Lineamientos de Evaluacion de Contratos de
:anquicialm, en los que se exime a las franquicias de las prohibiciones de
representaciones territoriales exclusivas vy ventas atadas — que una sucursal o
franquiciado solo pueda comerciar productos de la casa matriz — que explicita la Ley
para promover y proteger el ejercicio de la libre competencia.

No obstante, adn existe un alto nivel de retraso en los elementos institucionales
‘venezolanos que afectan directamente a las franquicias. Un aspecto que llama
‘singularmente la atencidn es la existencia de dos gremios o colegios de franquicias: La

Asociacion Venezolana de Franquicias, AVF, fundada en 1991, y PROFRANQUCIAS,

‘activa desde 1998.

1% Con la Decision 344 de la Junta del Acuerdo de Cartagena, del [8 de enero de 1994 (Gaceta Oficial de
la Repuiblica de Venezuela N° 4.676).
' Lag medidas fueron: La adhesién al “Convenio de Paris” (Repiblica de Venezuela (30 de marzo de
1995) Gaceta Oficial de la Republica de Venezuela. N° 4.882), la “Ley de Reforma Parcial de la Ley
D-rgaruca de Aduanas” (Republica de Venezuela (5 de noviembre de 1998) Gaceta Oficial de la Repithlica
de Venezuela, N° 36.575), que contiene indicaciones sobre las medidas aduaneras respecto a la propiedad
intelectual; y, por dltimo, la entrada en vigencia, el 1° de diciembre del 2000, de la Decision 486 de la
‘Secretaria General de la Comunidad Andina de Naciones, del 14 de septlembre del 2000, la cual deroga la
Dmmn 344, corrigiendo las fallas técnico-legislativas que ésta poseia.
" PROCOMPETENCIA (9 de Julio de 1999). Resolucion N° SPPLC-038-99




El propésito fundamental de estas asociaciones es moderar y vigilar al mercado,

pervisando el comportamiento de sus socios. En cuanto a la escogencia de estos,
herian ser selectivos v admitir sélo empresas que hayan demostrado capacidad y exito
‘en su desempefo. Esta selectividad se ve afectada en Venezuela, dada la doble
representatividad a la que estan sujetos los franquiciantes, la cual se traduce en una
pérdida de eficiencia y que carece de sentido en un mercado tan reducido.

La selectividad se hace mds dificil dado un proceso de boom que han venido
iperimentando las franquicias desde hace tres afios. En 1998 el sector creci6 un 57%;
ara 1999. 51%: en el 2000 el crecimiento frend su marcha y se situo en un 28%; y para
afios siguientes se esperan tasas de crecimiento ligeramente menores, pero siempre
positivas. La rapida evolucién del mercado no ha provisto de tiempo suficiente para
uar el éxito de los negocios establecidos, vy lleva implicita el riesgo de una
esaturacion de franquicias en ciertas areas.

La escasa legislacion y una excesiva propaganda que vende a las franquicias
como “solucién ante la crisis” o como “mina de oro instantdnea” hace blanco de
inversionistas poco informados que terminan no obteniendo el rendimiento que
esperaban y se desestimulan. De esta manera puede observarse como el 39% de las
franquicias que trabajan en Venezuela disponen de entre cero y cinco establecimientos
rativos, 45% entre 6 y 25, y sélo un 5% mas de 51; cifras conservadoras que delatan
que la expansién en el pais en el area de franquicias no es tan sencilla como hacen

‘parecer los medios.
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Las franquicias resultan atractivas en una sociedad financieramente inestable
como la venezolana, en especial para jovenes inversionistas, porque se trata de negocios
que, de ser bien manejados y de informarse el inversionista correctamente — mision de la
que deben encargarse en primer lugar los gremios -, le representan un riesgo reducido y
en la mayoria de los casos no exige inversiones iniciales prohibitivas: en el 44% de las
franquicias que operan en el pais la inversion inicial requerida no llega a $100.000, y
solo en un 3% de los casos demanda inversiones superiores a los $500.000. Esto se
relaciona con una escasa infraestructura necesaria promedio: el 38% de las cadenas
requieren de un local menor o igual a 50 m?, el 25% lo necesita con dimensiones entre
51 y 100m’, mientras que un 4% no requiere local y apenas un 1% precisa locales que
superen los 1.000 m”.

La idea ha calado tanto que actualmente un 55% de las franquicias que aqui
funcionan son venezolanas, y algunas se estin expandiendo fuera del pais. No obstante,
muchas de las empresas nacionales son aiin muy recientes o con pocas sucursales como

para poder juzgar su permanencia en el tiempo.

5.3 Franquicias de comida rapida.

El éxito mencionado es desigual de acuerdo al sector en el que se trabaje.
Indudablemente, el mas importante en el mercado de franquicias venezolano es el
alimenticio. La cantidad de establecimientos dedicados a comida representan un 26% del

total de unidades operativas existentes. Después de ellos, y en segundo lugar, estan los




34% del compendio de negocios, mientras que el rubro de confeccion y moda ocupa el

segundo lugar con apenas 7% del total de marcas. En cuanto a facturacion, cabe destacar
‘que de los $ 60 mil millones que generan anualmente las franquicias en América Latina,
més del 65% es producto del sector alimentos.

Dentro de este rubro se destaca especialmente la comida rapida, con un 22% del
total de unidades operativas y un 25% del total de negocios. Su atractivo radica en que
permanece en continuo crecimiento, dados los patrones demograficos y los cambios de
habitos de la sociedad moderna. Cada dia hay més personas y estas se ven més obligadas
a comer fuera de sus casas si desean desempefiarse correctamente en el ambito laboral.

Miés alld de eso, en el imaginario comin las de comida rapida son las franquicias
por excelencia, pues es a través del éxito que lograron las cadenas de comida rapida que

el sistema de franquicias comenz6 a ser ampliamente conocido y reconocido'!".

Ante la necesidad imperiosa de delimitar el tipo de franquicias con el que se
{trabajard, se prefiri6 por las razones anteriores la opcién de comida rapida. Otro aspecto

que influyé en la decision es que, de los distintos sectores que puede cubrir una

franquicia — casi infinitos —, este es uno de los mas relacionados con riesgos por parte

" Al respecto, vale citar a Diez y Galan. Op cit. p.23: “Este pais (Estados Unidos) es pionero en la
utilizacion de la franquicia y donde mas se ha desarrollado. La actividad de la franquicia comprende
pricticamente la totalidad de los sectores comerciales. No obstante, algunos de los sectores han tenido en
el tiempo un grado de desarrollo mayor para dar paso posteriormente a otros sectores en los que los
franquiciadores o franquiciados eran menores. Sin duda, uno de los sectores fundamentales en Estados
Unidos han sido las franquicias de comida rapida (McDonald’s, Burger King, Kentucky Fried Chicken,
Wendy’s, Pizza Hut, etc.); de hecho, segin Purvin, en los afios cincuenta eran tantas, que la palabra
franquicia se identificaba con los establecimientos de este tipo de comida.”




__\",:"c'ﬂnsumidor. De acuerdo a Antonio Gorrin, representante de Subway y Burger King

n Venezuela, el cliente de una de estas cadenas exige rapidez, calidad y una
localizacion conveniente''>. Por tanto, su tiempo es mas valioso: no sélo necesita comer
rapido, necesita saber rapidamente dénde encontrar lo que busca. Los riesgos que corre.
por tanto, son mas altos: el riesgo de salud que se toma siempre que se consume un
'ilgﬂimento lejos de casa, el riesgo de no ser atendido a tiempo y con amabilidad, el riesgo
de que el precio sea mayor al que se esté dispuesto a pagar, y el costo de tener que
‘desplazarse muy lejos del area donde se encuentre para hallar lo que necesita.

Es interesante mencionar que en Venezuela es frecuente observar cadenas de
comida rapida que funcionan exactamente como una franquicia y que, a menos que se
est¢ informando, no se diferencian de las anteriores y son consideradas por los
consumidores dentro de una misma categoria. Sin embargo, al no ser franquicias poseen
mayores dificultades de expansion y por tanto sélo poseen un bajo namero de locales.
Caso excepcional es el de Arturo’s, cadena que esta considerando establecer franquicias
en el exterior, pero que no mantiene ni pretende establecer un régimen de franquicias en
‘ninguno de sus establecimientos en Venezuela.

Gracias a estudios de mercadeo suministrados por algunas de las franquicias de
cadenas de comida rapida del pais'”, fue posible observar la competencia a la que se

enfrentan en Venezuela: en primer lugar, otras cadenas de comida rapida que funcionen

"2 Citado por: Barbadillo Asociados. Op cit. p. 21

"* Varias cadenas realizan estudios sobre el sector y sus consumidores. De éstas, algunas permitieron
acceso limitado a sus resultados siempre que se mantuvieran confidenciales los datos sobre la cadena
especifica, la compariia que hizo el estudio y la cadena que lo posee.
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como franquicias — lo sean o no -; y en segundo lugar otro tipo de negocios que ofrezcan
comida rapida sin ser cadenas. De entre estos se distinguen las panaderias: de acuerdo a
la data suministrada, la frecuencia promedio de asistencia del venezolano a cadenas de
comida rapida es de dos a tres veces por semana, mientras que en panaderias se consume
en promedio cinco veces por semana.

En el horario del desayuno las cadenas no vislumbran éxito comercial en
Venezuela. Siendo que en la mayoria de los paises del mundo las cadenas
internacionales de comida rdpida ofrecen meni de desayuno, en Venezuela sus locales
abren a partir de las diez-once de la mafiana, para la hora del almuerzo. El venezolano
estd excesivamente acostumbrado a desayunar con productos de panaderias o con
arepas.

De hecho, los otros competidores fuertes de las cadenas de comida rapida en el

pais son las areperas y, especialmente, las llamadas calles de hambre, en las que se

pueden encontrar tarantines y kioscos de comida varios, asi como ventas de perros
calientes y hamburguesas. El venezolano, especialmente el caraquefio, muestra una
amplia tendencia a consumir perros calientes en carritos situados en la calle, por tratarse
de una comida fundamentalmente rapida y econdmica.

Otra opcion que hay que considerar es la de restaurantes de meni ejecutivo,
-aquéllos que por un precio por lo general moderado ofrecen cada dia un ment unico -
con entrada, plato principal y postre -. Estos constituyen una opcion fuerte en contra de

las cadenas en areas industriales-comerciales, como por ejemplo el centro de Caracas.




Por altimo, deben tomarse en cuenta los restaurantes tradicionales de comida. Sin
.-ji-m. rgo, estos no se muestran como competidores fuertes de las cadenas dado que en
general ofrecen un tipo de producto diferente: se trata de una comida mas elaborada, los
precios tienden a ser mayores, la atencion es directa a las mesas, el tiempo de espera es

-mayor, hay una alta variedad de platos para elegir, etc.

5.4 Distribucién geogrifica.

Una vez delimitada el sector especifico en estudio restd una ultima simplificacion
al drea geogrifica. Dado que Venezuela resulta un drea demasiado extensa dados los
recursos disponibles por la investigacion, se hizo conveniente verificar el area de mayor
‘concentracion de franquicias en el pais. La respuesta fue facil y cercana: La zona
‘metropolitana de Caracas. Esta es sede del 30% de las franquicias que funcionan en el
pais y, en lo que respecta al sector de comida rapida, tiene sucursales de mas del 80%
del total de cadenas de comida rapida bajo régimen de franquicias que funcionan en el

pais.

3.5 Consideraciones finales, previas al andlisis.

Se ha alcanzado por fin una definicion general de la poblacion a estudiar: los
consumidores de los establecimientos de cadenas de comida rapida situados en el area

metropolitana de Caracas. No obstante. antes de explicar la manera en que se obtuvo de




esta poblacion la informacion necesaria, conviene redundar en los tres aspectos en que
debe enfocarse la investigacion, y aclarar algunos detalles al respecto:
1. Si las cadenas de comida rapida que se asumen como franquicias realmente ofrecen
un producto y precios homogéneo en el area metropolitana de Caracas.
Si los consumidores de estas cadenas perciben esto, en comparacion con otro tipo de
Negocios.
3. Si la homogeneidad y un menor riesgo representan uno de los principales motivos de
estos consumidores para consumir en esta cadena, y no en otras alternativas.
Cabe senalar que el primero de estos aspectos es dificil de determinar. Los
“linicos que poseen la informacion completa sobre cuan homogéneos son el servicio, la
calidad, la limpieza, los alimentos y los precios son las personas que trabajan en cada
local. Después de estos, los mas informados serian los franquiciados y en tercer lugar las
franquicias. Ahora bien, es de esperarse que ninguna de estas partes tengan incentivos a
‘revelar la verdad cuando ésta no sefiala la homogeneidad.
Dados los sistemas de supervision y el esquema de incentivos que manejan estas
partes, en consonancia con lo estudiado, es probable que entre ellos hayan desarrollado
mecanismos para una rapida revelacion de las acciones de cada uno. No obstante, se
‘reconocié la imposibilidad de generar el estimulo suficiente como para obtener la

informacion relevante de sus fuentes directas: dado que esta investigacion serd

‘publicada, como estrategia de mercado le conviene a cadenas y franquiciados — y a estos

porque de lo contrario estarian reconociendo incumplimiento del contrato — exaltar su

caracter homogéneo. De esta manera, no pueden ser considerados fuentes confiables.




“Tampoco lo son aquellos que trabajan en los establecimientos, pues tienen limitaciones
de confidencialidad y arriesgan su trabajo al hablar negativamente de €l.

] En todo caso, luego de éstas, la fuente mas fiable para acceder a esta informacién
es el consumidor frecuente de estas cadenas. En primer lugar, éste no posee ninglin

interés aparente en mentir. Por el contrario, de estar descontento de algiin modo por el

producto  recibido, tenderd a aprovechar la oportunidad que se le presente para

manifestarlo asi, con la intencion de promover una mejora. Las percepciones del cliente
sobre la homogeneidad estdn basadas en experiencias pasadas y, considerando que se
frata de consumidores frecuentes o asiduos, son reflejo indirecto de lo que ocurre en

Sin embargo, no se requiere acudir al consumidor para verificar la homogeneidad
de precios. Al menos en Venezuela, todas las cadenas de comida rapida tienen precios
fijos en cada uno de sus establecimientos. Los precios son mostrados en una cartelera
visible en cada uno de los locales y sélo pueden ser cambiados con autorizacién de la
compaiia.

Dada la exhibicion de los precios, en este aspecto no hay posibilidad de
‘oportunismo entre ninguna de las partes. Mientras la calidad de la comida y la higiene
son aspectos sujetos a riesgo moral, en el caso de los precios esto no ocurre: Los precios
son los publicados y, ademds, estéan grabados en las maquinas registradoras, no dejando
posibilidad de heterogeneidad en este atributo.

No obstante, debe considerarse el hecho de que existen algunas promociones

que, al menos por un tiempo, no se aplican en todos los establecimientos de la cadena,




sino solo en unidades pilotos, en las que se verifica si el concepto resulta facil de aplicar
y el cliente se muestra receptivo, para luego proceder a ponerla en préctica en el resto de
ales!™

Por otra parte, cabe mencionar que los precios no son sujetos a regateo. Debe
‘recordarse que entre el consumidor vy la franquicia de comida rapida se establece un
eonirato de adhesidn, en el que el consumidor, si desea el producto, debe aceptarlo tal v
~como la franquicia se lo puede ofrecer, y bajo los precios preestablecidos. Por tanto, el
costo de negociacion de precios es en este caso cuantificable, ya que se hace cero. Como
su valor es conocido, no se tomara en cuenta como aspecto relevante al momento de
[indagar sobre el consumidor.

En esta decision también se tomé en cuenta el hecho de que en todos los
‘comercios con los que se pretende comparar las franquicias de cadenas de comida rapida
‘tampoco se incurre en costos de negociacion porque el precio también queda prefijado y
no sujeto a convenio. Tanto en las panaderias, como en las ventas de perros calientes, los
- kioscos de comida, las areperas, asi como en los restaurantes normales y los de mend
gjecutivo, se trabaja con contratos de adhesion y los precios que el consumidor debe
pagar son los que se les indique.

El hecho de que se les termine cobrando més o menos de lo que se suponia o se

habia dicho inicialmente, acarrea costos ex—post, por incumplimiento del contrato, y se

espera que el consumidor tenga que haber incurrido en costos de transaccion — averiguar

" por ejemplo, la promocion “Si no te lo ofrezco, te lo regalo™, de McDonald’s. Si a los vendedores se
les olvidaba preguntarle al cliente si querian un pie de manzana, éste corria por cuenta de la casa. Esta
promocion exigia tanto un vendeder coma un consumidor atentos.
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previamente la honradez de los vendedores, por ejemplo - para asegurarse que €sto no
ocurra; pero no se estd hablando de una discusion previa al consumo por el costo de la
comida y su servicio, ya que éste no es el esquema de negocios con el que trabajan estos
establecimientos.

Para responder al segundo planteamiento, las percepciones deben tener cierta
validez y para ello se requiere que el consumidor haya tenido alguna experiencia previa
en comida rdpida, sin que esto implique que deba acudir a estos negocios
frecuentemente.

Respecto al tercer aspecto, se deben considerar todas las posibles motivaciones
que pueda tener un consumidor para asistir a una cadena de comida ripida e identificar
aquéllas que, de acuerdo a lo dicho hasta ahora sobre costos de transaccion, se
relacionen con estos.

La TCE pretende un ejercicio de comparacion organizacional, por lo que, tanto
en el segundo como en el tercer caso, deben evaluarse las experiencias y las

motivaciones de los consumidores respecto a otras opeiones.
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T

METODOLOGIA

El problema que queda todavia por resolver es ¢l asociado a la manera en que se
pretende comprobar la hipdtesis planteada.

Al estudiar costos de transaccion y tratar de evaluarlos, surge un conflicto
metodologico que se traduce en la dificultad de cuantificacion. Por ejemplo, resulta
dificil medir el valor monetario del tiempo, o de los costos de oportunidad, al ser éstos
conceptos subjetivos, cuyo valor o significacion puede ser diferente para cada individuo.
de acuerdo a su funcion de utilidad.

Aunque los mas recientes trabajos empiricos, como el de Masten, Mechan v
Snyder (1991) pretenden cuantificar los costos de transaccion involucrados en distintos
arreglos organizacionales, estos autores reconocen que obtener data de los costos
‘asociados a la contratacion es positivamente dificil, porque debe recurrirse a cada una de
las partes involucradas en la transaccion, e implica calcular las expectativas, intangibles,

de los hacedores de decision.'™

Y5 Masten, Scott ef al (1991). “The Costs of Organization”, Journal of Law, Economics, and
Organization. Afio 7. N° 1 (pp. 1-25). p.13. Es interesante el procedimiento que emplean para medir los
costos de organizacion interna asociada a los procesos y componentes que de hecho organiza la firma que
-estudian: el nimero de horas dedicadas por la gerencia para planear, dirigir y supervisar un componente o
proceso, multiplicadas por el salario de gerencia promedio por hora.



El problema de la dificultad de medicion es medianamente resuelto por el mismo
Williamson''® al aclarar que en lo que a la TCE concierne, lo necesario no €s una
medicion exacta del costo, sino comprobar si los costos asociados a una estructura son
mayores 0 menores a los asociados a otra, es decir, compararlos desde un punto de vista
cualitativo.

Queda por dltimo la interrogante sobre la recoleccion de informacion. Al
respecto, Williamson & Masten remiten al uso de encuestas, entrevistas y archivos de
“negocios y de regulacion. Siguiéndo este procedimiento, se tienen labores como la de
Masten (1996), Klein & Shelanski (1994) y especialmente Lyons (1994), quien incluye
‘en sus resultados un modelo del cuestionario aplicado, a subcontratistas, para evaluar
inversion especifica.'”

Por tanto, se decidid seguir la pauta trazada por estos autores y aplicar el método
muestral, por medio de técnicas de muestreo probabilistico, empleando como
herramienta basica la aplicacion de un cuestionario.

De esta manera, con el proposito de disponer de informacién relativa a la
conducta y motivaciones del consumidor que acude a las cadenas de comida rapida bajo
régimen de franquicias, se disefio una encuesta cuyos objetivos fueron obtener

indicadores, generalmente en forma de medias aritméticas o proporciones, relativas a la

preferencia por cadenas de comida rapida sobre otra clase de negocios de comida en

" williamson, Oliver y Scott Masten eds, (1999) The Iiconomics of Transaction Costs, Elgar Critical
Writings Reader. p xv

"W Klein, P. Y H. Shelansky (1994). Empirical Research in Transaction Cost Economics: A Survey on
Assessment. University of California, Berkeley. Departamento de Economia. Diciembre (mimeo). Citado
por: Williamson, O. y Scott Masten. Op cit. p. xv. Los trabajos de Masten y Lyons son discutidos en:
Masten, Scott (1996). Op cit..
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cuanto a variables asociadas a costos de transaccion, tales como: expectativas de mejor

Hed

servicio, estabilidad de precios, asi como conservacion de la calidad y conocimiento del

Esta investigacion se realizo en los términos que se indican:

6.1 Poblacién

. La poblacién o universo de personas en estudio se define como e/ conjunto de
consumidores por mds de una ve= en establecimientos de cadenas de comida rapida que
se asumen bajo régimen de franquicia, cuya edad es de 5 aftos o mds.

La cobertura geogrdfica de la poblacion fue, como se dijo, el area
metropolitana de Caracas: Municipios Libertador del Distrito Capital; Chacao, Sucre,
‘Baruta, y El Hatillo del Estado Miranda. La cobertura temporal fue el periodo entre el
22 de agosto y el 6 de septiembre del 2001. Este fue fijado de acuerdo a la
disponibilidad de las empresas, y el momento que éstas permitieron que se hiciera uso de
sus establecimientos para obtener la informacion. La cebertura vertical fue el total de
la poblacion, aunque para efectos de disefio se consideraron varias desagregaciones,
segin caracteristicas de los establecimientos y de la poblacién. La poblacion asi definida
se asumid infinita.

Como puede verse, se excluyd de la poblacién a aquellos que nunca han
consumido productos de cadenas de comida rapida. Lo que se esta buscando demostrar

es como luego de conocido el tipo de servicio ofrecido por las franquicias de cadenas de
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comida rapida, el consumidor reduce los costos, en especial los de informacion y
busqueda, en que debe incurrir para realizar toda transaccion, bajo la garantia de que, en
el caso de las cadenas que ya conoce, el producto es homogéneo, v en ¢l caso de aquellas
a las que no ha asistido, el servicio requendo. incluida la preparacion de los alimentos.
respetara patrones estandarizados tendientes a resguardar su salud y disminuirle el
tiempo de consumo.

Si se considera que las cadenas de comida rapida ofrecen un tipo de servicio
similar. aunque varie entre ellas el meni ofrecido — por lo general. se mantienen dentro
de las categorias de pizza, hamburguesas, perros calientes, pollo frito; comida italiana,
arabe, china, mexicana o japonesa -, se espera que, dado que funcionan como franquicias
y que trabajan en la misma area, el tipo de servicio ofrecido sea comun en todas. Por ello
la encuesta no se reduce solo a los que ya conocen con anterioridad la cadena en la que
estan consumiendo, sino a los que tienen una idea previa de como funcionan estas
cadenas. En efecto, parte de lo que interesa demostrar es que en situaciones en las que
no se pueda tener referencias sobre otros establecimientos de comida, el consumidor
tendera a consumir en una cadena de comida rapida, asi no haya probado nunca sus
productos, sélo por el hecho de que sabe que es una cadena.

Ademas, vale acotarse que en el estudio todas las cadenas fueron consideradas
como un agregado, otorgandole el mismo peso a los locales de cada una de ellas. En
parte porque interesa estudiar la franquicia en general y se pretende una extrapolacion, y

en otra parte porque al trabajar con varias empresas surgen requerimientos de privacidad
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por parte de cada campaﬁia““, los resultados serdn expuestos y analizados globalmente,
sin hacer analisis por firma. Es mas, si no se requiere estudiar cada firma por separado,
puede lograrse un tamafo de muestra menor.

La razon por la que la poblacion se limita a los consumidores que asisten a algin
‘establecimiento permite asegurarse que aquéllos que havan consumido los productos
‘ofrecidos por éste durante el periodo de referencia del estudio. De este modo se tiene la
‘certeza de que la informacion se obtiene de fuentes directas.

En cuanto a la poblacion a entrevistar, pese a que forman parte de la poblacién en
‘estudio, la encuesta no se aplicd a consumidores menores de 15 afios, por considerar que
¢stos no tenian la suficiente capacidad para responder coherentemente al cuestionario.

Respecto a la definicién de establecimientos y cadenas''”, lo primero que se

definio fue qué se tomaria como cadenas de comida rdpida, al respecto se decidio

considerar comao tales sélo a aquéllas que ofrecian alimentos que podian constituir una
comida completa, excluyéndose a aquéllas que se especializaban en productos del drea
de postres y bebidas'®’. Igualmente se excluyeron una serie de negocios que servian

comida asimilable a la de las cadenas de comida rapida, pero que diferian en el servicio:
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los restaurantes de comida rdpida
Una vez delimitado el concepto de comida rapida, se decidié excluir aquellos

establecimientos que no disponian de una infraestructura para consumo inmediato del

' De hecho, se tuvo que firmar en muchas de ellas acuerdos de confidencialidad con la data para que las
mismas accedieran a ceder sus establecimientos para la presente investigacion
'* Para observar el listado completo de las cadenas de comida rapida que se incluyeron, y sus respectivos
establecimientos, remitase al Anexo # 3
::T Como ventas de roles de canela, helados, malteadas.

Friday’s, Chili’s, etc.




producto por parte del cliente, entre los que destacan los especializados tnicamente en el
despacho de comida para llevar o en el reparto a domicilio.'” Los principales clientes
de estos locales responden a motivaciones y presentan requerimientos que pueden
diferir, v difieren, de las de los que acuden directamente al establecimiento. Estos
establecimientos, por tanto, orientan su servicio a satisfacer estas necesidades.

Tampoco fueron considerados franquicias con poco tiempo en el mercado, o
aquellas cadenas nacionales que poseen un solo establecimiento, pues no le dan Ia
opcion al consumidor de comparar entre establecimientos de la misma cadena y
comprobar la homogeneidad de su producto v servicio. '

Sin embargo, se consideraron aquéllas empresas de comida rapida que, sin serlo,
funcionan como franquicias. De entre estas se decidid incluir en el estudio a los
establecimientos pertenecientes a cadenas ampliamente reconocidas en el pais. Estas
fueron Arturo’s, por las razones ya expuestas, v Pizza Hut, que aun cuando dispone de
muy pocos establecimientos en Venezuela, manejados directamente por la corporacion —
de forma tal que a vista del consumidor es equivalente a las franquicias de comida

rapida -, se incluye por su importancia internacional'*".

' Tal es el caso de la mayoria de los establecimientos de Domino's Pizza. De esta cadena solo se
l'c'gnsideramn aguellos locales que disponian de éreas para consumir el producto.
Ejemplos de estas franquicias son: White Banana Cream, Chicken Chips & Pollo Ligth, Wings, La
Areperia, entre otros.
* Se excluyeron de este grupo cadenas venezolanas muy poco conocidas o con muy pocas
establecimientos, como Sr, Pizza y Yan-Yan Express. También se excluyd Burger Bistro, que, pese a ser
internacianal, llevaba muy paco tiempo en el mercado al momento de aplicar las entrevistas.
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Definicién de factores y variables

Los costos de transaccioén representan una totalidad conformada por miltiples
aspectos. En este sentido se hace imperativo definir un conjunto de factores y variables

asociados a una medida, constituyan indicadores apropiados de las acciones

realizadas por la comunidad en estudio.

Dada la dificultad de medir los costos de transaccion, se buscaron variables
basicas que permitieran una inferencia sobre el grado en que las cldusulas contenidas en
el contrato de franquicia influencian la decision de consumo continuado del
‘demandante, disminuyendo sus costos de transaccion.

En todo momento se trabajo con variables cualitativas, sin pretender en ningan
‘momento hacer mediciones, como cuantificacion de riesgo. Se trata de variables capaces
de suministrar informacion sobre las motivaciones, comportamiento, experiencias
previas y expectativas de los agentes. A partir de alli se debia verificar si los resultados
para cada una de ellas se asociaban a aspectos subproducto de los términos de asociacion
entre franquiciado-franquiciante y el cumplimiento de sus obligaciones contractuales, o
eran ajenas a éste, y si implicaban una disminucion de los costos de transaccion' >,
Ahora bien, como para evaluar estos costos en las franquicias de comida rapida

se requeria contrastarlos con otras opciones, fue imperiosa la inclusion de variables,

% Debe sefialarse que, dado que se trabajaria principalmente con proporciones, para poder calcular el
tamafio dela muestra se requeria una variable con distribucion conocida. Por ello, se emplearonlos posibles
valores de la variable para crear una variable binomial, cuyo éxito apuntara a una disminucién de los
costos de transaccion de los consumidores de las cadenas y cuya falla no. Estas variables binomiales
fueron aplicadas para cada factor.
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iadas a costos de transaccion, que asi lo permitieran. Con ellas, no se pretendio

demostrar que se prefiere el bien o servicio ofrecido por una franquicia al que pueda
lofrecer otro establecimiento que no lo es, sino probar que la segunda opeion representa
vores costos de transaccion que la primera.

Por tdltimo, se negd expresamente la inclusion de variables que representen el
costo de posibles maniobras legales -como juicios 0 demandas en contra de la cadena
por prestar un mal servicio-, por su improbabilidad y la dificultad de imaginarse un
io como tal en el contexto nacional.

De acuerdo al hilo tedrico seguido v la informacion a priori obtenida se llego a
serie de factores, que incluyen una o varias variables de las cuales se puede deducir

informacion de importancia para comprobar lo planteado. Estos son:

a. Rasgos Personales.

En este caso se hizo referencia a caracteristicas propias de los individuos que no
estan relacionadas directamente con los costos de transaccion, pero que permiten
entender mejor las caracteristicas promedio de los consumidores de comida rapida.
lpualmente, aunque no se pretendia obtener una informacion desagregada
poblacionalmente, en aquellos casos en los que no se lograra conclusiones definitivas se
podrian estudiar para cada valor de las variables consideradas en este factor.

Algunas de estas caracteristicas suministran cierta informacion primaria sobre lo

que se esta estudiando. Asi, por ejemplo, si una alta proporcién de los asistentes tiene
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menores de edad podria perfilarse esto como un motivo para el consumo en esta

Las variables relacionadas a este factor que se tomaron en consideracion fueron:

Sexo.

Edad. Esta variable se distribuyd en cuatro grupos amplios, mas 0 menos

uniformes en cuanto al tipo de personas que integran.

- Menores de edad Entre 15 y 18 afios. Grupo mds dependiente
econdmicamente.

- Jovenes: Entre 19 y 30 afios.

- Joven-adulte. Entre 30 y 40 afios.

- Mayores de 40 aiios. Se decidio agregar a toda la poblacion sobre cuarenta
afios, por considerarse que en general mantiene elementos comunes. Ademds,
las personas en este grupo. en especial las mujeres, suelen ser muy
susceptibles al momento de reportar su edad.

Nivel educativo.

Nimero de hijos menores de edad. En este rubro se admitieron nietos, sobrinos
u otros familiares menores de edad que estuvieran a cargo de los entrevistados.

* Frecuencia del consumo en comida rdpida: Esto no solo funciona como un
indicador de la relacién que mantienen los consumidores con las cadenas, sino

que interesa su desagregacion para el momento del andlisis, para verificar las
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percepciones de aquéllos que consumen con mayor asiduidad. Los posibles
valores que se le adjudicaron a esta variable fueron:

- Frecuencia alta: Tres veces por semana 0 mas.

- Frecuencia moderada: 1 6 2 veces por semana.

- Frecuencia baja: 1 a 3 veces por mes.

-  QOcasionales: Rara vez/ Casi nunca

b. Discriminacion local / cadena.

Como el estudio se centra en términos del contrato, debid evaluarse si la

disminucion de los costos de transaccion obedece, segin la percepcion del cliente, a
caracteristicas particulares del establecimiento al que asiste, o a la cadena en general,

En una franquicia se establecen dos relaciones bésicas con el consumidor: la
primera lo vincula especificamente al franquiciado, mientras la segunda lo asocia a la
franquicia como todo, representacion del franquiciante puesta en practica por el
franquiciado. Todo contrato de franquicias, ain cuando permite cierto grado de libertad
franquiciado, pretende que la diferenciacion entre los servicios ofrecidos por cada uno
de ellos, al menos dentro de una determinada 4rea geografica, no sea significativa.

Es decir, se desea que la decision de demandar los productos ofrecidos por un
franquiciado especifico y no los que ofrecen otros de la misma cadena responda solo a

‘motivos circunstanciales - localizacion - y no a una diferencia en ¢l producto. Por ello,

115



la variable a emplear debia permitir evaluar si los Unicos aspectos que no hacian al
cliente indiferente respecto a los distintos franquiciados eran aquellos especificados en el
contrato - la cercania geografica, el horario y tipo de instalaciones '™
La variable elegida fue las motivaciones de los clientes a asistir regularmente
a un establecimiento dado. Por razones de simplificacion se decidio que este
establecimiento seria aquél en el cual la entrevista fuera llevada a cabo, y solo se
analizaron las razones de las personas que admitian consumir productos de comida
rapida preferiblemente en ese local. Aunque la pregunta se refiere especificamente a la
cadena en donde el consumidor es entrevistado. los resultados que se mostraran
representaran el agregado de la informacion obtenida de los clientes de las cadenas
seleccionadas en la muestra.

Los valores preestablecidos que la variable podia asumir, aparte de la opeién “No

sabe / No responde”™ se agruparon en tres categorias:

- Razones de localizacion. Se consideran en este caso motivaciones
asociadas con cercania del establecimiento a lugares que el individuo
frecuenta, las cuales no dan indicios de una heterogeneidad en el servicio de
comida rdpida por parte de la cadena. De hecho, si la preferencia por un local
se basa solo en justificaciones de este tipo, se esta mmplicando que

ciertamente la franquicia busca reducir el tiempo invertido por el cliente en

S Tanto el horario como cierta infraestructura, por ejemplo, el 4rea infantil, responden a criterios de
‘ubicacion geografica.
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trasladarse a buscar la cadena. Las razones de localizacion consideradas
fueron las siguientes:

Cercania del establecimiento al trabajo / lugar de estudio / casa.
Establecimiento situado en el centro comercial o drea recreativa que se
Jrecuenta.

Razones sociales. Como en el caso anterior, estas razones tampoco denotan
heterogeneidad. Estas son:

Suele ser un sitio de encuentro con conocidos.

Le agradan las personas que suelen asistir a ese local. Esto responde tanto a
la imagen de la compafiia como al lugar donde esta ubicado el
establecimiento.

Tiene dreas de juego para nifios. En este caso las razones se asocian a
instalaciones del local, que pueden no tener otros locales de la cadena, pero
que intentan responder necesidades del consumidor promedio de esa area.
Razones discriminaforias. Estas razones fueron desglosadas en mas
opciones, porque, en caso de que los consumidores percibieran
heterogeneidad en la cadena, interesaba saber en qué aspectos especificos el
descontento cobra mayor fuerza. Las opciones fueron:

Mejor servicio que otros establecimientos de la cadena.

Mejor calidad de comida que otros establecimientos de la cadena.

Mejores precios que otros establecimientos de la cadena.
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Mayor limpieza que en otros establecimientos de la cadena.

Para poder calcular el tamarfio de la muestra, a partir de esta variable cualitativa
se definio una variable binomial en la que el éxito se define como el poseer solo razones
sociales o asociadas a localizacion para preferir un local, mientras la falla se definio

como solo tener razones discriminatorias para preferir el local.

¢. Motivacién.

Este factor estudia las causas por las que cada individuo consume en cadenas,

siendo que se trate de aspectos relacionados con las caracteristicas fisico quimicas del
producto, aspectos vinculados al costo de transaccion, o aspectos sociales.
La variable en estudio en este caso fue Ias razones por las que el consumidor
normalmente acude a comer en comida rdpida. Esta variable daba lugar a multiples
respuestas, agrupadas en tres tipos diferentes:
- Razones asociadas al producto. En este caso se incluyeron tres tipos de
razones.
Ahorro de tiempo en comer. Esta razon se refiere a un ahorro de tiempo
resultado del tipo de bien que se consume (comida rapida), asi como también

se asocia a una rapidez en la atencion, por lo que indirectamente puede

118



implicar una disminucién de costos de transaccion, porque se espera una
atencion eficiente.

Gusto por la comida.

Precios menores a los de restauranies normales u otros establecimientos de
comida. Este aspecto, aunque caracteristico del producto, involucra un menor
costo de oportunidad.

Razones asociadas directaniente a costos de transaccion.
Conocimiento del memi. Este punto se relaciona con la presencia de
homogeneidad en los alimentos que se sirven, y por tanto con una reduccion
del costo de busqueda, asi como los costos de decision. La persona ya sabe
qué opciones tiene y pierde menos tiempo en averiguar €l mend y decidir qué
comer.

Menos riesgos para la salud. Este aspecto puede ser vinculado en parte al
alimento como tal — mds sano -, pero también a la limpieza del local — si el
local esta limpio, hay menos probabilidades de que la comida pueda ser
contaminada - y especialmente a la higiene que se ha mantenido en la
preparacion del mismo. Permite ver no sélo cuanto se valora la higiene de los
productos de las cadenas, sino también cuanto le importa este aspecto a sus
consumidores.

Se espera recibir una buena atencidn. La atencion puede ser desglosada en

tres aspectos: El trato del personal (su amabilidad), su preparacion (si es
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eficiente al momento de transcribir la orden. cobrar, entregar el producto), y
su rapidez.
Tener un aproximado del precio a pagar. Disminuye los costos de busqueda
vy los costos de negociacion de precios. En estas cadenas el precio ya estd
fijado v no se permite el regateo, lo importante es que se tenga una idea a
priori del precio fijo.
No pierde tiempo averiguando el precio, la calidad, la higiene y la atencion
de otros lugares. Se relaciona directamente con los costos de busqueda en las
multiples categorias asociadas al producto.

- Razones sociales.
Es la clase de lugar que le gusta a las personas que frecuenta (hijos, amigos,
compafieros de trabajo, otros familiares).
Le agrada el ambiente de estos lugares. Esta opcion engloba tanto las
instalaciones fisicas del local — que se vincula a la imagen de la compafiia -
como las personas que suelen visitarlo que, en ltima instancia, pertenecen al
target al que se dirige la empresa, y respecto al cual disefia su infracstmctui;a,
Por ejemplo, en los establecimientos que poseen areas de juego para nifios se

espera una mayor proporcion de familias con nifios pequefios.

Este factor aporta una vision general de lo que se quiere saber, y al mismo

tiempo tiene un caracter conclusivo. Al evaluar los motivos por los que una persona
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consume en cadenas de comida rapida se estd verificando el peso que le otorga a los
costos de transaccion: Si entre las razones que emite no menciona motivos asociados a
‘una reduccion de éstos, se puede intuir o bien que al consumidor no le parece que el
consumo en cadenas de comida rapida le disminuya sus costos de transaccion, o bien
que €éstos no son lo suficientemente importantes como para influenciar sus decisiones de
consumo.

En cualquier caso, con los resultados para esta variable no se busco saber si el
consumidor considera que las cadenas le reducen sus costos de transaccion, puesto que
no se esta haciendo un ejercicio comparativo'>’. Lo que se pretendid lograr con ellos fue
“aproximarse a la valoracién o ponderacién promedio que el consumidor en condiciones
normales le otorga a cada tipo de costo de transaccion considerado en esta investigacion.

También se esperd que estos resultados permitieran comprender mejor a los
competidores directos de las cadenas de comida rdpida, para asi saber con que ofro
tipo de establecimientos se debia hacer énfasis al momento de establecer una
comparacion. Como algunas de las razones dadas, en especial las referidas a producto,
no son exclusivas de una cadena de comida ripida, debia observarse las razones a las
que se les dio mas importancia y verificar si existian otros negocios que ofrezean la
misma cualidad apreciada.

A la variable binomial en este caso considerada, se le adjudico como éxito el

aportar al menos una razén referida a costos de transaccion, y como falla no hacerlo.

127 . . . Al
Para este fin, otros factores contendran variables relacionadas con las experiencias de los

consumidores y sus expectativas sobre el producto en general, en comparacién con otras formas
organizacionales que compiten con las cadenas.
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d. Expectativas sobre calidad general del negocio.

En este caso se busco evaluar la opinion del consumidor sobre el desempefio

general de las cadenas de comida rapida, y su evolucion en el tiempo, respecto a la que
espera para otros negocios de comida.

Se consideraron en este caso nueve variables. Estas son la opinién respecto a
cada tipo de negocio sobre la manera en que conservan su calidad en el tiempo.

, : (o 12
Estos nueve tipos de negocios se agruparon en cuatro categorias' - :

Cadenas de comida rdpida. La cadena en la que se encontraba

consumiendo el entrevistado y otras.

- Oftros negocios de comida rdapida que no fuesen cadenas. Los rubros
fueron panaderias, areperas, kioscos de comida y ventas de perros calientes
v hamburguesas.

- Restaurantes. Restaurantes normales y restaurantes de ment ejecutivo.
Aunque entre ellos varian en calidad y rapidez, se distinguen por la atencion
directa en las mesas.

- Otros. En esta opciéon se permitié que el entrevistado considerara una

alternativa que no hubiese sido tomada en cuenta.

128 , o . ..
Estas categorias de “otros negocios” seran las mismas en el caso de todos los factores que exijan una
comparacion organizacional.
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d. Expectativas sobre calidad general del negocio.

En este caso se busco evaluar la opinion del consumidor sobre el desempeiio
peneral de las cadenas de comida rapida, y su evolucion en el tiempo, respecto a la que
ra para otros negocios de comida.

Se consideraron en este caso nueve variables. Estas son la opinién respecto a
cada tipo de negocio sobre la manera en que conservan su calidad en el tiempo.
Estos nueve tipos de negocios se agruparon en cuatro categorias'

- Cadenas de comida rdpida. la cadena en la que se encontraba
consumiendo el entrevistado y otras.

- Otros negocios de comida rapida que no fuesen cadenas. Los rubros
fueron panaderias, areperas, kioscos de comida y ventas de perros calientes
y hamburguesas.

- Restaurantes. Restaurantes normales y restaurantes de meni ejecutivo.
Aunque entre ellos varian en calidad y rapidez, se distinguen por la atencion
directa en las mesas.

- Otros. En esta opcion se permitid que el entrevistado considerara una

alternativa que no hubiese sido tomada en cuenta.

" Estas categorias de “otros negocios” seran las mismas en el caso de todos los factores que exijan una
comparacion organizacional.
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Cada una de las variables podia tomar cuatro diferentes valores: “Mejora”,

“Conserva”, “Empeora” y “No sabe/ No responde/ No aplica”. La dltima categoria
resulta Gtil especialmente para fines comparativos, pues permitiria entender cuanto
conocen los consumidores de cadenas de comida rapida sobre los negocios con los que
éstas compiten. Mientras mas los conozcan, se espera que la reduccion de costos de
transaccion que las franquicias puedan proveer se hace relativamente menor.

Una vez identificados los individuos que respondieron la cuarta opcion para cada
tubro, se estudiaron las variables solo para aquéllos individuos que poseian una opinion.
‘A la opcion “mejora” se le asignd el valor 1, a la opcidn “conserva™ se le dio el valor 2,
v a la opcion “empeora” se le consideré como 3. Se obtuvo asf una variable discreta
;jerérquica, en la que a menor sea el valor que tome, el negocio estd siendo mejor

‘evaluado por el consumidor.

e. Expectativas sobre homogencidad de precios.

Luego de analizar la percepcion general de los consumidores sobre las cadenas
_conviene verificar su opinién en cada uno de los rubros relacionados al producto, en
-comparacion con otros negocios.

En relacion a los precios, interesa estudiar no solo la expectativa del consumidor,
‘sino también su experiencia. Asi, en primer lugar, se consider6é un conjunto de nueve
variables que representan las veces que en cada tipo de negocio se ha tenido que

pagar precios mayores a los esperados o promocionados. Estas variables, al igual que
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las del apartado anterior, pueden tomar cuatro valores: “Ninguna = 17, “Pocas = 27,

-

chas = 3, “No sabe / No responde / No aplica”. Para aquellos que no respondian la

-

cuarta opcion, la variable adquiria un cardcter jerarquico en el que un menor valor se

asociaba a experiencias mas positivas.

iy

Una ultima variable a considerar es los tipos de establecimientos a los que

nunca se haya asistido ni sobre los cuales se tenga referencias de los que se conozca
por adelantado los precios. Los valores que puede tomar la variable, aparte de
“Ninguno / No sabe / No responde”, se encuentran dentro de las cuatro categorias de
establecimientos que fueron mencionadas en el apartado anterior. Esta variable permite
ver de qué manera los consumidores conocen o tienen un estimado de los precios de las
cadenas de comida rapida, y si asi ocurre con otras clases de establecimientos de

comida.

f. Conocimiento previo del menu.

Interesa conocer si los que asisten a cadenas de comida rdpida tienen, en efecto.
‘una idea previa del ment, lo que les facilitaria la toma de decisiones. A tal fin, como se
‘uso la variable tipos de establecimientos a los que nunca se haya asistido ni sobre
los cuales se tenga referencias de los que se conozea por adelantado el meni, que

puede tomar como valores uno o varios de los nueve tipos de negocios de comida que
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estan siendo considerados, o bien “Ninguno / No sabe / No responde”, categoria que, en

cualquier caso, denota ignorancia sobre el mend de cualquiera de las opciones.

g. Expectativas sobre calidad / eficiencia de la atencién.

Para evaluar como el consumidor percibe la atencion que recibe en cadenas de
‘comida rapida — entendida ésta como trato, preparacion y rapidez del personal -, asi
como cudn homogénea le resulta, se utilizaron variables similares a las empleadas en el
apartado de precios.

En primer lugar, se consideraron nueve variables correspondientes al rubro
veces que se haya sido mal atendido por el personal de cada tipo de negocio, con los
‘mismos valores posibles y fueron tratados de igual forma que las variables asimilables
‘en el caso de los precios.

La otra variable empleada fue los tipos de establecimientos a los que nunca se
‘haya asistido ni sobre los cuales se tenga referencias de los que se conozca por

“adelantado la atencion que se ira a recibir.

h. Expectativas sobre calidad de la comida.

Este factor recibié el mismo tratamiento que los factores referidos a atencion y

precios. Se tomé en cuenta la experiencia, con las variables veces que, en cada tipo de
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negocio, se han recibido sorpresas desagradables en la temperatura, sabor y
frescura de los alimentos - también variables jerarquicas discretas con los mismos
valores que en el caso de la atencién y los precios — y la variable vinculada al
conocimiento de cada individuo: los tipos de establecimientos a los que nunca se haya
asistido ni sobre los cuales se tenga referencias de los que se conozea por

adelantado la calidad de la comida.

i. Riesgo.

Este factor, v sus variables asociadas, fungen como variables resumen de lo
expresado por el resto de las variables. Se constituye en si como un resultado o una
consecuencia de las expectativas que poseen los consumidores de los que les van a
ofrecer las cadenas de comida rdpida respecto a lo que pueda ofrecerles otra alternativa.
Una vez analizados los aspectos que motivan al consumidor a tomar sus
decisiones de consumo habitual, asi como las expectativas mencionadas, cabia estudiar
como se afectan las decisiones de los consumidores bajo circunstancias en que los
costos de transaccion aumentan considerablemente.

Como se ha visto, el que una transaccion sea repetida numerosas veces
disminuye los costos de llevarla a cabo, pues a través de la experiencia se logra un
aprendizaje de la contraparte v se requiere un menor gasto en investigarla y en crear

mecanismos de proteccion contra el riesgo.
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Aunque bajo un contrato de adhesion el gasto en negociacion en que pueda
incurrir el consumidor para protegerse del azar moral y la seleccion adversa se
minimiza. la Gnica manera en que el consumidor puede tomar medidas para evitar el
oportunismo ex post es aumentando sus gastos de informacion y busqueda, para asi
poder decidirse por la opcion que le represente menos riesgos y posibilidades de
sorpresas desagradables.

La primera de las variables considerada fue la clase de establecimiento en el
que se preferiria hacer la primera comida, de llegar a una ciudad desconocida. En
una situacion como la planteada no se tiene experiencia previa y al momento de comer
por primera vez en el lugar se supone que no se ha tenido tiempo suficiente de averiguar
sugerencias y asegurarse que provengan de una fuente confiable.

A esta variable se le adjudicaron dos posibles valores: una cadena de comida
rdpida u ofra clase de establecimiento. No se especificaran opciones detalladas en el
segundo caso, porque interesa estudiar a las cadenas respecto a su competencia, del tipo
que sea, y porque las opciones que habian sido desglosadas corresponden a alternativas
que representan la competencia de las cadenas en Venezuela, y esta variable no
contempla una delimitacion geografica.

Conociendo las decisiones del consumidor en las circunstancias propuestas, asi
como sus motivaciones, podria evaluarse no sélo el peso que cobran los costos de
transaccién cuando la informacion disponible se reduce, sino también en qué tipo de

consumidores se hacen mas valiosos y, por Ultimo verificar si efectivamente la
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‘percepeion general es que las franquicias son mas eficientes que otras posibilidades

reduciendo los costos de transaccion del consumidor.

De hecho, el otro par de variables que considera este factor son las razones por

]as que se preferiria cadenas de comida rdpida u otra clase de establecimiento,

‘dependiendo de lo que haya preferido el consumidor.

En el primer caso, los valores preestablecidos que puede tomar la variable son

‘similares a las razones por las que se consumiria en cadenas comida rdpida, pero, al

tratarse de circunstancias disimiles, las respuestas otorgadas por el consumidor no tienen

por qué ser iguales. Estas razones son:

- Razones asociadas al producto. Como el énfasis que pretendia darse iba
mads orientado a las circunstanciales, este tipo de razones se resumieron en
una sola opcion: Le gusta el producto (precio, atencién, tipo de comida). No
interesa en este caso ver qué caracteristicas especificas del bien le atraen mds,
sino saber si se preferirfa comer en comida rapida s6lo por un gusto por el
tipo de servicio o comida o méas bien obedeciendo a una actitud mas
conservadora y precavida.

- Razones asociadas directamente a costos de transaccion. Se trata de las
mismas que puede tomar la variable de motivacidn, las cuales se mantuvieron
desglosadas.

- Razones sociales. Tampoco se agruparon estas razones, pues una - s la
clase de lugar que le gusta a las personas que frecuenta - estd mas vinculada

a una presion por parte de los acompafiantes de los consumidores; y la otra -

128



le agrada el ambiente de estos lugares — atafie a elementos del status e

identificacién social que la cadena proyecta.
Para la tercera wvariable se preestablecieron las opciones curiosidad
gastrondmica, gusto por nuevas experiencias, y gusto por el riesgo. Las tres
posibilidades, no excluyentes, representan distintos grados de inclinacion al riesgo,
‘ordenados de menor a mayor. Como no se esta definiendo en qué otra clase de
establecimiento la persona comeria, no tenia sentido colocar opciones relacionadas a un
producto especifico. Ademas, se pretende asociar la preferencia por cualquier otro
establecimiento en un sitio que no se conoce con alguna tendencia al riesgo de parte de

la persona'”’.

6.3 Diseiio Muestral

Como se menciond, el tipo de muestreo aplicado fue probabilistico, con el
proposito de eliminar los sesgos asociados a muestras por cuotas, opindticas o de
expertos. La clase especifica fue muestreo estratificado bietdpico™ con afijacion

proporcional de la muestra.

1% De cualquier manera, como se verd en la seccion “Elaboracion del cuestionario”, se permitio la opeion
“otros” para verificar si las personas consideraban posibilidades distintas, y en la prueba piloto se verifico
esto, sin que los entrevistados respondieran una opcion diferente. Ademas, tanto en la prueba piloto como
al aplicar la encuesta, al realizar la pregunta “;por qué preferiria otro tipo de establecimiento?”, se
permitié un tiempo antes de mostrar las opeiones planteadas, para evitar cualquier sesgo en la respuesta.
En general, las personas solian responder una de estas opciones antes de que se les ensefiaran.

1% Para informacion amplia sobre este tipo de muestreo, puede verse: Des Raj. La estructura de las
encuestas por muestreo, Fondo de Cultura Econdmica, 1979, pp 190-194
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Las razones para, en vez de uno censal, hacer un estudio muestral, el cual

requiere inducciones a posteriori sobre el valor de los parametros poblacionales,
responden a la imposibilidad de una aplicacion censal dada la naturaleza de la poblacion,
sin contar con que, en casos de poblaciones grandes, la calidad de la informacion
‘muestral suele ser superior a la de una operacion censal, por un aumento de los errores
ajenos al muestreo que acompafian un crecimiento del tamafio de la muestra - la
“obtencion y procesamiento de datos se tornan menos supervisados -. En general, las
‘muestras permiten obtener informacion "abundante, confiable y oportu K

El modelo se planted como bietdpico, porque en una primera eiapa se selecciond
aleatoriamente los establecimientos a ser encuestados dentro de cada estrato, mientras
que en una segunda efapa se eligio aleatoriamente los individuos que asistan a los
‘establecimientos previamente elegidos.

Para la primera etapa se hizo un directorio de establecimientos por estrato,
empleando principalmente data suministrada directamente por las empresas
franquiciantes. En total, se consideraron 197 establecimientos. Aunque la proporcion de
establecimientos y tamafio de mercado que ocupa cada empresa varia, debe recordarse

que el estudio es sobre compafiias bajo régimen de franquicia y no sobre empresas

;:mﬁculares, por lo tanto al momento de seleccionar los establecimientos en cada estrato

cada locacion fue equiprobable, es decir, tuvo el mismo peso independientemente de la

cadena a la que perteneciera. Esto no afecta en nada el estudio debido a que, como se

131 yer: Seijas, Félix. Inmvestigacion por muestreo. Publicaciones UCV, 1981. pp 76-77
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menciond, el mismo se realizé en términos agregados, sin colocar la informacién de
la empresa por separado.
Considerando la segunda etapa del muestreo, cabe mencionar que se decidio

entrevistar solo a personas que asistieran en los horarios de mayor afluencia — que

ron previamente suministrados por el gerente -. Un consumidor que asista durante un
periode inactivo puede no representar el cliente tipo del local y puede tener intereses
diferentes a la de los clientes que pretende captar y capta el establecimiento especifico.

as, por los motivos ya mencionados, a cada persona seleccionada hubo que

preguntarle previamente si ya conocian a las cadenas de comida rapida, y de esta forma

verificar su pertenencia a la poblacion.
Se establecio un procedimiento que garantizd la aleatoriedad de la escogencia del
entrevistado. En locales de baja afluencia permanente, se tuvo que recurrir a entrevistar a

todas las personas que asisticron al local en ese periodo de tiempo. En uno u otro caso,

——

en cada grupo de personas que consumia en el local sélo se entrevistaba como méximo a

uno de sus miembros, para evitar respuestas iguales en caso de parejas, amigos, etc

a. Estratificacién.

A través de un estudio a priori del area a investigar, se pudo detectar diferencias
en las distintas zonas en las que se ubican establecimientos de comida rapida. De alli

surge la necesidad de estratificar, definiendo cada uno en razon de la actividad

economica preponderante en el area adyacente al local.
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El primero de estos estratos es el estrato comercial, formado por los

blecimientos que atienden preponderantemente las necesidades de alimentacion de la

habita en esas zonas' . Por ultimo, el estrato recreativo incluye los

‘establecimientos ubicados en centros comerciales o dreas de esparcimiento que sirven

sobre todo al publico que visita dichos centros o areas con propositos recreativo-

: . iy ot 3
comerciales o como distraccion familiar,'™

b. Tamaiio de la muestra.

Al hacer el calculo del tamaiio de la muestra debid tomarse en consideracion que
cada una de las variables en estudio, excepto aquellas relacionadas con los rasgos
personales, podian ser consideradas como binomiales si se suponia como “éxito” el que
‘entre los valores tomados por la variable se incluyeran alternativas que apuntaran a una
reduccion de los costos de transaccion y como “falla™ el que no haya ocurrido esto.

En el analisis de las variables binomiales o multinomiales el estimador principal

s
‘a tomar en cuenta es la proporcion muestral, p ., ya que calculadas las proporciones para

lm Este es el caso del Centro de Caracas, Los Ruices, Boleita
% Eiemplo: La Boyera, El Hatillo, El Valle.
% Ejemplo: C.C.Sambil.
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los posibles sucesos, se puede proceder a obtener la media de la variable asi como la
desviacion estandar.
Como el tamafio de la muestra debe ser calculado en funcion del error que se esté

‘cometiendo, al estimar la diferencia entre el estadistico y el parametro, el estimador que

se empled para el calculo fue J; y €l parametro, la proporcion poblacional, p.

Sobre estas proporciones no se disponia de informacion previa debido a que no
se han llevado a cabo investigaciones al respecto. Por tanto, para el célculo del tamafio
de la muestra se establecieron algunos supuestos sobre la magnitud y distribucién

probabilistica de las proporciones en referencia:

Distribucion de los estimadores.

Se tiene que la proporcion muestral se distribuye binomialmente con media igual

a la proporcion poblacional, p, y varianza igual a p(l_—p) , donde # es el tamafio de la
n

Ahora bien, para el célculo del tamafio de la muestra se asumié que las

proporciones muestrales se distribuian normalmente, es decir:

p ~N(p, P ), donde g es la probabilidad de falla siendog = 7 —p
b

ara un andlisis detallado de los conceptos estadisticos que aqui semuestran, véase: Cochran, William
Técnicas de nestreo. México: Ediciones del C.E.C.S.A, capitulos 1, 2, 3. //Scheaffer, Richard er

987). Elementos de muestreo. Grupo Editorial Iberoamérica. Capitulos 2 y 4.
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Esta aproximacion — de binomial a normal — se justifica en primer lugar porque

Eal
al ser p una variable binomial se puede aproximar por al normal, siempre que “n” sea lo

; 1 ;
suficientemente grande como para que sp sea mayor a 5 (ap >5) st p< 5 0 ng >5 sl

(1%
b | —

A

En segundo lugar, p es la suma de variables independientes, pues el nimero de
veces en que se da un suceso es la suma de variables Bernoulli, por tanto, aplicando el
Teorema de Limite Central, tiende a distribuirse normalmente siempre que » sea lo

suficientemente grande.

ii) Valor de la proporcién poblacional
Al carecer de una aproximacion a priori del valor de la proporcion poblacional, se
‘requirié hacer un supuesto sobre ésta al momento de calcular 7. Como se ver4, el tamafio
j.‘ de la muestra necesario para obtener un error B es funcion directa del valor de pg, de
modo que a mayor sea pg, el tamafio de la muestra deber4 ser mayor. Dado que g= /-p el
imo valor posible de pg es 0.25, el cual se logra cuando p=g=0.5.

Por tanto, si se asume p=0.5 se estaria calculando el maximo valor posible de n
ara cada nivel de error. De esta manera, se garantiza que, independientemente de cudl

sea ¢l verdadero valor de p, el tamafio de la muestra empleado sea mayor o igual al
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requerido para garantizar que el grado de error que se obtenga sea menor o igual al

estipulado ™.

iii) Precision y nivel de confianza. Para la expresion P(| p—p|s B)=1-a que
establece un limite (B) a la precision del estimador para una probabilidad o nivel
de confianza deseado. se preestablecio:

» B =01 x p. Es decir, se asumié que el Coeficiente de variacion, maxima
desviacion entre el valor del parametro y el del estimador, fuese 10%. Se trata en
este caso de un grado de desviacion tolerable, y acorde con las capacidades
disponibles al momento de llegar a cabo la investigacion. A partir de este valor se
obtiene:

B=0]1% p=0]1%0,5=0,05
Se obtiene una precision de 0.05, dado que se ha supuesto p=0,5.
» 1-a=0,95 Es decir, el grado de confianza adquirido es 95%,.que se corresponde

con un desvio normal. En una curva normal tipificada, para un valor de a = 0,05 se

tiene un valor K,= 1,96

Teniendo en cuenta todo lo anterior, se sabe, por desigualdad de Chebychev, que

r

para un ot = 0,05 y dado que p se distribuye normalmente, entonces B = K, /var(p) .

1 Esto se puede comprobar en el Anexo # 5
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Ahora bien, se tiene que var(p) = P4 A esta expresion no se le afiade el factor
n

[N-n

de correccion _\{ — porque, dado que se ha asumido el tamafio de la poblacion, N,

‘como infinito, este factor tenderia a uno para poblaciones muy grandes.
Por tanto: B = Ka\fﬂ . A partir de esta expresion, se dedacela formula para
n

‘hallar 7, el tamafio de la muestra:

W s i
Asi:
2
- 1,96 xO,Ssz,S _ 384
0,05

Se tiene entonces que para un coeficiente de variacion del 10% se requiere un
‘tamafio de muestra de 384 personas. No obstante, los recursos disponibles permitian
realizar una muestra de 600 personas, por lo que se tomo esa cifra como tamafio de la
muestra, para de esta manera justar el valor del coeficiente de variacién entre 10% y 5%.
En efecto, dada una muestra de este tamafio, se obtiene una precision (3) de 0.04, con un
coeficiente de variacion del 8%,

Este tamano de muestra correspondera al nivel de desagregacion del dato. Al
respecto, debe sefialarse que a mayor grado de especificidad del dato, mayor deberd ser

el tamafio de la muestra, y viceversa. En este sentido, se esperé un tamafio de muestra

37 Ibidem.
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reducido ya que se estaba trabajando con datos agregados. Muestras mayores a 600

onas corresponden a estudios con un interés politico o normativo.

¢. Afijacién de la muestra.

Partiendo de un tamafio de muestra de encuestados de 600 personas, se evalud el
nimero de encuestas por establecimiento que se debian realizar. Esta cantidad no podia
ser muy pequefia porque la muestra por local no hubiese sido representativa. Tampoco
podia ser muy grande, debido a restricciones impuestas por los gerentes, y al riesgo de
al término del horario de mayor flujo de clientes sin haber finalizado las
evistas. Ademds, a mayor cantidad de encuestas por establecimiento, menor el
nimero de establecimientos a entrevistar, y menor la capacidad de los datos muestrales
 hacer generalizaciones.

Tomando esto en cuenta, se decidid realizar quince encuestas en cada
establecimiento que fuese elegido en el muestreo. Esto implico una muestra de 40
establecimientos.

Ahora bien, el nimero de consumidores a entrevistar por estrato fue distribuido —
'j_ado — por estratos de acuerdo a la proporcion de establecimientos del total que cada
estrato representa. Estas proporciones se mantuvieron en la muestra de establecimientos
y de esta manera se calcul6 cuantos establecimientos de la muestra corresponderian a

cada estrato.
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Establecimientos Numero | Proporcidn
Area Comercial 91 46.19%
Area Recreativa 65 32.99%
Area Residencial 41 20.81%
Total de establecimientos 197 100%

Tabla 1: Proporcion de establecimientos por estrato.

Establecimientos Proporcion Absoluto Aproximado
lArea Comercial 46.19% 18.48 19
Area Recreativa 32.99% 13.20 13
Area Residencial 20.81% 8.32 8
Total de establecimientos 100% 40 40

Tabla 2: Nameros de establecimientos encuestados por estrato.

Realizando un muestreo aleatorio sin reemplazamiento para cada estrato,

_:‘g."a nsiderando los tamafios de muestras registrados en la tabla 1, se obtuvo:
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STABLECIMIENTOS SELECCIONADOS

erciales
Establecimiento Cod. Establecimiento
Mec Donald’s La Yaguara 0111 Mc Donald’s Bello Monte
Arturos Plaza Espafia 0112 Mc Donald’s Av. Baralt
Subway La Pelota 0113 Speed Pasta Chacao
Mc Donald’s Plaza Caracas e Burger Kifig Los Palos
Mec Donald’s Av. Universidad Grandes
Mec Donald’s Parque Caracas 0115 Papa John’s Los Ruices
Speed Pasta Parque Caracas 0116 KFC Los Cortijos
Subway La Florida 0117 Mc Donald’s La Urbina
Arturos Gran Café 0118 Subway Unimet
Wendy’s Chacaito 0119 Domino’s Pizza Unimet
denciales }
Establecimiento Cod. Establecimiento
McDonald’s Santa Monica 0205 KFC La Trinidad
Mec Donald’s Galerias 0206 Mc Donald’s Manzanares
Subway Plaza Las Américas 0207 American Hot Dog Lagunita
Subway La Trinidad 0208 Crepes De France La Lagunita
[Recreativos
{Cod. Establecimiento Cod. Establecimiento
.lfl'?,(ll American Hot Dog El Recreo 0308 Mec Donald’s La Castellana
0302 Googie’s El Recreo 0309 Crepes De France Altamira
0303 El Sultédn El Recreo 0310 American Deli Altamira
0304 Wendy’s Concresa 0311 Mc Donald’s Sambil
10305 Don Taco Centro Lido 0312 American Hot Dog Sambil
0306 Papa Jonh’s CCCT ( Nivel Diversion )
10307 Mc Donald’s Las Mercedes 0313 Subway Sambil

‘Tabla 3: Establecimientos seleccionados, con su correspondiente codificacion.
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Elaboracion del cuestionario

Los factores y variables en estudio se asociaron a una o varias preguntas las

138

se estructuraron en un cuestionario Este debia necesariamente ir en

sonancia con los parimetros propuestos, v cubrir, por tanto, todas las variables en
studio seleccionadas'””. Cada una de estas variables fue asociada a una pregunta
ifica.

Para garantizar que el informante entendiese y anotase las respuestas apropiadas,
al elaborarlo, se estudio en detalle lo referido a la clase de informacién requerida, la
redaccion y la secuencia de las preguntas. Ademas, se realizo una prueba piloto a fin de
determinar las modificaciones relevantes a este instrumento.

Debido a que los consumidores promedio de establecimientos de comida rapida
suelen disponer de mucho tiempo, las preguntas fueron cerradas o parcialmente
ce radas'*’, Las primeras ofrecen al informante las respuestas posibles para que
seleccione la o las adecuadas, son especificas y lo obligan a concentrarse en aspectos
P iculares. El error que puede cometerse con ellas es de omisidn: si no se presentan
mdas las opciones posibles el encuestado es obligado a contestar con alguna de las

opciones dadas, pudiendo sesgar de alguna forma la informacion suministrada pos los

'** Para ver el cuestionario definitivo, véase Anexo # 4.

13 Aquéllas discutidas en la seccion 6.2

) para mayor informacion sobre los tipos de preguntas y su idoneidad, asi como sobre problemas de
redaccion puede verse: Dillman, Don (1978). Mail and telephone swrveys. The total design method.
Publicaciones Wiley-Interscience,. En general, la informacion aqui suministrada sobre cuestionarios esta
hasada en los modelos propuestos en este libro, excepto en los casos en que se sefiale lo contrario.
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encuestados. Por eso fueron utilizadas exclusivamente en casos donde las respuestas
representaban un conjunto exhaustivo'"’.

Para el caso de variables que pudiesen tomar multiplicidad de valores, como las
asociadas a motivaciones, se utilizaron preguntas parcialmente cerradas. En estas, junto
a las opciones preestablecidas se permitié un espacio a aquel individuo cuya opinion no
se correspondiera del todo con éstas para que clarificara su posicion. La cantidad relativa
de personas que respondieran con su propia opcion seria un indicador de la proporcion
de personas cuyo parecer no concuerda con las opciones prefijadas.

: No se consideraron preguntas abiertas, porque estdn sujetas a errores que
dependen del nivel educativo y de interpretacion del encuestado. Ademds, generan
problemas posteriores a los investigadores a la hora del procesamiento de la data.
Respecto a la formulacion de las preguntas, se busco que estuvieran redactadas
en un lenguaje simple, que fuesen concretas sin ser excesivamente especificas, y se trato
en la medida de lo posible que no fuesen objetables, hipotéticas, y especialmente, que no
estuvieran sesgadas ni contuvieran ambigiiedades. De igual modo, se evitd formular
preguntas dobles. En general, se buscd que las preguntas permitieran comunicarle al
entrevistado lo que realmente se deseaba conocer de él. Esto, aparte de resultar
beneficioso al momento de organizar los datos y tratar de crear conclusiones a partir de

ellos, le otorga credibilidad a la encuesta. e

! Como es el caso de las preguntas 1, 2, 4, 10, 13, 14, 15, 16, 17. Véase Anexo 4.
2 gobre los criterios de formulacion de preguntas y pruebas y ajustes al cuestionario, puede también
verse: Seijas, Félix. Op cit. pp. 54-69
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Ahora bien, como pudo verse en la seccion “definicién de factores y variables™la
mayoria de las respuestas contienen conceptos no puros en su esencia, es decir, que

puede implicar varias cosas. Aunque hubiese sido deseable desglosar cada elemento en

todos los casos, no se hubiese podido tener acceso a un consumidor receptivo.

Por tltimo, las preguntas se ordenaron de manera tal que permitiesen una
aplicacion fluida del cuestionario. Preguntas afines se agruparon a fin de que no hubiese
saltos bruscos. No necesariamente las variables de un mismo factor aparecian juntas,
debido a que se estructuraron de la manera en que se pensd resultarian menos tediosas
para el entrevistado. Las preguntas relacionadas con la edad, nivel educativo y niimero
de hijos se ubicaron al final de la entrevista, porque formularlas al principio podia
intimidar o agraviar al entrevistado. Se formularon unicamente las preguntas
ﬁiidispensab]es, para evitar alargar excesivamente ¢l cuestionario.

Antes de dar inicio al estudio, el cuestionario fue probado para verificar el
cumplimiento de los criterios anteriormente nombrados y, aspectos sobre el formato, y
¢l tiempo promedic que se gastaria en llenarlo™’. Como Ia mayor parte de la poblacion
en estudio tiene limitaciones en cuanto al tiempo, éste es un aspecto que debia ser
supervisado. Una encuesta demasiado larga podia ser sélo aceptada por personas que

dispusieran de tiempo en exceso, y esto sesgaria los resultados de la muestra, o bien

'S De acuerdo a informacion suministrada por representantes de mercadeo de algunas cadenas, una
encuesta que realmente desease obtener informacion veraz de parte de un consumidor de comida rapida
debia mantenerse en el arden de los cinco minutos y en ningiin momento exceder los diez minutos. Si no,
se corria el riesgo de que el consumidor prestase menos atencion al momento de responder las ultimas
preguntas, Cabe en este punto mencionar que, incluso antes de la aplicacion de la prueba piloto, dichos
representantes revisaron la encuesta y aportaron ideas sobre cuestiones que faltaban por afadirse,
preguntas que debian suavizarse o simplificarse, etc.
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provocar que el encuestado prestase menos atencion a las preguntas finales,

ndo respuestas menos veraces.

En cuanto al método de entrevista, se plantearon dos posibilidades: que la

enfrevista fuera conducida por un entrevistador encargado de asentar los resultados en el

wulario, o entregar directamente el cuestionario a los individuos seleccionados para
fuese llenado por éstos.

Después de realizada la prueba piloto'* se decidid aplicar las encuestas
oralmente. Cuando el informante llena la encuesta por si mismo queda el investigador
‘expuesto a problemas de interpretacion de las preguntas, confusiones en la forma de
responder, en inconsistencias, errores que se incrementan en una poblacién no
mbrada a rellenar formularios. Ademas, se verificé que el tiempo que tomaban las
personas en responder de forma escrita era mucho mayor al que requerian cuando era el
entrevistador el que llenaba el formulario, ya que en este (ltimo caso se ahorraban el
tiempo necesario para entender la forma de rellenar la encuesta. Inicialmente se temio
‘una mayor reticencia por parte del informante a una entrevista oral, pero la mayoria

expreso que le resultaba més comodo que la encuesta les fuera llenada.

14 fista fue realizada a 15 personas en el establecimiento de la cadena KFC situado en Los Cortijos. Se
eligio esta cadena porque fue la primera en dar su autorizacion, para este local y el de La Trinidad, y
porque no impuso restricciones sobre el total de dias empleados en realizar la encuesta, ni en el nimero.
de consumidores a encuestar. Se prefirio este local al de La Trinidad porque se trata de un lugar mucho
més concurrido en las horas pico — en este caso, dias de semana al medido dia -, con un ambiente que
puede afectar en mayor grado la capacidad del individuo para realizar la encuesta, por ser mas ruidoso, y
con consumidores mas apurados — la mayoria son trabajadores que van a este sitio a su hora de almuerzo-.
Las encuestas de la prueba piloto no se incluyeron dentro de los resultados finales porque fueron aplicadas
para corregir y verificar posibles errores que se cometiesen a la hora de hacer el estudio en si.
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Las desventajas que la técnica elegida podia presentar es que el entrevistador

puede sesgar las respuestas si no estd bien capacitado. Ademds, la capacidad de
retencion puede ser menor cuando se es interrogado a cuando se puede leer y releer la

gunta; a lo que contribuirian problemas de diccion del entrevistador, factores

No obstante, este problema fue corregido mostrandole al entrevistado una ficha
%t)n las opciones. De hecho, con una entrevista cara a cara el entrevistado no tiene por
qué verse privado de leer el cuestionario, la diferencia estriba en que el entrevistador lo
?ﬂena”i. Tomando en cuenta todos estos aspectos, se procedid con la elaboracion de las
preguntas de la encuesta'*. Las mismas representan las variables en estudio, las cuales
fueron explicadas con anterioridad.

Es importante sefialar que tanto la entrevista como el cuestionario se trataron con
cardcter confidencial, lo que significa que solamente los investigadores tuvieron acceso
a la informacion vertida en los cuestionarios. Ademas de confidencial, las entrevistas
también tomaron un caracter andnimo, pues los entrevistados en ningiin momento
suministraron sus nombres u otra informacién personal que permitiese en futuras

investigaciones el contacto con ellos, hecho que facilité el acceso a los consumidores.

" Cabe destacar que la aplicacion de la encuesta no fue delegada a terceras partes. Esto es positivo
porque durante una entrevista el interrogado suele declarar ciertos juicios de valor y opiniones, que
?ernuten una vision a priori de los resultados, asi como posibles claves para analizarlos.

Ver el cuestionario que se le aplico a los consumidores en el anexo # 4.
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6.5 Tratamiento de la informacién y cdlculo de indicadores.

Una vez realizada la encuesta, los datos fueron tabulados en una hoja de calculo,
‘tomando especial cuidado en su transeripeion.
Para facilitar el procesamiento de los datos obtenidos en las encuestas, a cada una

14

ellas se le asigné un codigo especifico, para asi facilitar su ubicacién'"’ en el caso de

tener que consultar alguna encuesta en la que pudiera reportarse alguna inconsistencia.

posee el estrato al que pertenece dicho establecimiento)'**

. v las dos ultimas cifras
__,.resentan el nimero de la encuesta ( de uno (01) a quince (15) ) que se esta evaluando
para ese establecimiento.

En la hoja de célculo se incluyeron categorias para cada posible respuesta del
estionario, facilitando asi el andlisis estadistico. En primer lugar, se calcularon las
i,-_gro_porciones muestrales para cada respuesta posible.

En algunos casos, se usaron los datos por categoria, por ejemplo, la proporcion

de personas que eligio como opcion las cadenas en las preguntas 6 a 9,

independientemente de si se referia a [a cadena en la que fueron entrevistados o a otras;

"1 Esto también podia facilitar el estudio por cadenas y por establecimientos. Aunque se ha dicho que los
resultados que se mostraran seran agregados, algunas cadenas solicitaron que se les diera un reporte
confidencial con los resultados para sus establecimientos.

" Ver los codigos de los establecimientos en la tabla |
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0 la proporcion de personas que adujeron por lo menos algiin motivo relacionado con
costos de transaccion en las preguntas 3 u 11. De esta manera, se realizaron
‘agrupaciones por categorias de negocios, por consumidores frecuentes, por las
‘motivaciones que se dieron para consumir en las cadenas, etc.

En cualquier caso, fue surgiendo la necesidad de establecer combinaciones y
vinculaciones entre variables — por ejemplo, saber el numero de personas que conoce
como sera atendido en algun tipo de negocio, pero no sabe como lo atenderén en otro -.
Mencion especial recibe el caso de las preguntas 13, 14, 15 y 16'*, cada una de
las cuales representa a una de nueves variables: las de opinién respecto a cada tipo de

negocio sobre la manera en que conservan su calidad en el tiempo, las veces que se

haya sido mal atendido por el personal de cada tipo de negocio, las veces que en
i&ada tipo de negocio se ha tenido que pagar precios mayores a los esperados o
promocionados, y, por tltimo, las veces que, en cada tipo de negocio, se han recibido
sorpresas desagradables en la temperatura, sabor y frescura de los alimentos,
respectivamente. Como se dijo, obviando a aquellos consumidores que respondieron
“No sabe/ No responde / No aplica” se obtenian variables jerarquicas con valores de 1 a
3 que, a menor fuera su valor, mejor era la manera en que quedaba calificado el
comercio. Basindose en estos resultados, se construyeron los promedios y las

desviaciones estandar, para cada una de las variables,

" Ver encuesta en el anexo # 4.
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Con estos dos tltimos datos se procedid a realizar una serie de contrastes de

Para hacerlo, se agregaron los resultados para cada tipo de cadena considerado,

niéndose una nueva variable que promediaba las valoraciones emitidas por cada uno

de los consumidores, siempre que en alguno de los rubros no se demostrase ignorancia.

1,5 : “Mejora / Conserva” en la pregunta 13; “Ningunas / Pocas” en la pregunta 14 a 16;

y 2,5 : “Conserva / Empeora” en la pregunta 13; y “Pocas / Muchas” en la pregunta 14 a

A esta variable se le obtuvo el promedio y la varianza, y fue esta media la que se
contrastd en cada pregunta con los promedios de los otros negocios. Para cada caso se
@licd el contraste de hipdtesis I, en el que Ho:pcad2uotros y H: pcad< potros. Lo que
interesaba demostrar era la hipétesis alternativa (H,). Sélo cuando la hipétesis nula era

aceptada, se procedio a realizar el contraste de hipotesis Il: Ho:ucad=potros y

H: pcad> potros, para verificar si la valoracién que le confiere el consumidor a cada
negocio en cada aspecto del producto es en efecto mejor o igual, esperando en este caso

que la hipétesis nula (o) se aceptara'".

1% para la formulacién del contraste de hipotesis, remitirse a Anexo # 6
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Por tltimo, se realizo un ranking de locales, que los ordenara de acuerdo a la manera en

‘que disminuyeran costos de transaccion valiosos para el consumidor. Esta jerarquizacion

fue lograda al ordenar de menor a mayor, un indicador que se calculo para cada negocio.
El indice en cuestion consistié en la sumatoria de los productos del rango
adquirido por cada negocio de acuerdo a cuanta homogeneidad poseen en cada una de
Eas caracteristicas principales del producto (precio, ment, atencion, calidad) por la
valoracion que el consumidor le otorgé al costo de transaccion asociado a la bisqueda
de informacién sobre cada una de estas categorias.

| Asi:

I, = PHP x RHF, + PHP x RHA, + PHC x RHC, + PHM x RHM

dde:

PH : Ponderacion aplicada a la homogeneidad de precios, atencion, calidad de la
comida, meni.
RH ; Rango otorgado al tipo de negocio i por su homogeneidad de precios, atencion,

calidad de la comida o menu

148




] i 7 ey
RESULTADOS:

La situacion de Caracas

7.1 Perfil General de la Poblacidon.

Antes de analizar la motivacion de los consumidores a asistir a establecimientos
de comida rapida conviene, en primera instancia, estudiar aquellos rasgos personales de
la poblacion que pudieron percibirse. Es necesario insistir en esto ya que el universo en
estudio no son todos los ciudadanos caraquefios, sino aquel segmento de €stos que
consume en cadenas de comida rapida, y el estudiar estos aspectos permite una mejor

caracterizacion de la poblacién en estudio.

a. Sexo.

En cuanto a la distribucion por sexo, que puede detallarse en la Tabla 4, se
observa que el porcentaje de mujeres que consume en esta clase de cadenas excede al
porcentaje de hombres que lo hace, aunque sin llegar a superar, en ninguno de los
estratos, al 60% de los entrevistados.

De este hecho podrian deducirse conclusiones asociadas a la investigacion

realizada. Las mujeres, en términos amplios, son mas aversas al riesgo que los hombres.
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Si. de acuerdo a la hipotesis planteada, las cadenas representan un menor riesgo para el
‘consumidor, es de esperarse que la mayoria de sus clientes pertenezca a un grupo mas
“cauteloso v conservador al momento de tomar decisiones. Queda como muestra el hecho
de que un 66% de las mujeres entrevistadas prefirieron comer en cadenas de comida
rapida si llegaban a una ciudad desconocida, mientras que una proporcion menor de los
hombres encuestados (61%) afirmé lo mismo. Ademds, del 34% de mujeres que
preferirian otro tipo de negocios para comer, ninguna dio como motivo el que le
agradara tomar riesgos, mientras que 4% de los hombres que se inclinaron a otro tipo de

establecimientos, si admitié como justificacién una tendencia al riesgo.

Sexo Comerciales | Residenciales | Recreativos Total
| Abs | % | Abs % Abs| % |Abs| %
[Masculino _ 121 | 42% | 58 48% | 78 | 40% | 257 | 43%
[Femenino 164 | 58% | 62 | 52% | 117 | 60% | 343 | 57%

Tabla 4: Distribucién por sexa™".

Ahora bien. la diferencia total entre asistentes femeninos y masculinos fue de 14
puntos porcentuales. Esta brecha se achica a 4 puntos porcentuales para los locales
situados en éreas residenciales. La diferencia entre estratos puede responder a un mayor
niimero de parejas asistiendo a los locales residenciales. De acuerdo a estos resultados y
a lo que se observo en el momento de aplicacion de las encuestas, podria pensarse que

en las 4reas comerciales y recreativas la mayor afluencia a estas cadenas corresponde no

1 En la columna Aés de las tablas se muestra el nimero de personas pertenecientes a cada categoria por
estrato y en su totalidad. Los porcentajes mostrados fueron calculados respecto al nimero de personas
entrevistadas por estrato y, en el caso de la columna Toral, respecto a todo el conjunto de personas
entrevistadas. Esto ocurre asi en todas las tablas, excepto en las que se indique lo contrario.
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a familias, sino a personas que consumen con sus compaiieros de trabajo o con un grupo

de amistades. En cambio, en las areas residenciales es de esperarse que la mayoria de
asistentes sean residentes de la urbanizacion en la que se ubica la cadena: familias

completas, parejas. grupos de jovenes que viven en el area, etc.

b. Edad.

Para continuar con la idea anterior, cuando se observa la distribucion por edades
puede verse como el porcentaje de personas entre 15 y 18 afios, que en el caso de los
otros tipos de locales no supera el 12%, alcanza en los locales residenciales 21%. Esto
I

puede relacionarse al hecho de que se esta hablando de menores de edad, posiblemente
un grupo con mayores restricciones — economicas, de transporte, familiares — para
desplazarse fuera de su 4rea de residencia.

Por el contrario, en las dreas comerciales, la proporcion de menores de edad se
reduce a la mitad. Se entiende esto por tratarse de zonas en las que la mayoria de los
consumidores en las cadenas durante las horas pico son trabajadores de la zona. Cabe
sefialar que la proporcion poblacional para locales en zonas comerciales puede ser
menor al 10% que reporta la proporcion muestral, pues en la muestra de
establecimientos comerciales se seleccionaron dos de los tres establecimientos situados

en universidades, en los que la proporcion de jovenes es mayor, por lo que es posible

que en este caso el estadistico esté sobrevaluando el parametro poblacional.
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Rango de edad Comerciales Residenciales | Recreativos Total
Abs % Abs % Absj % |Absl| %

5-18afos 29 [ 10% | 25 | 21% | 23 | 12% | 77 | 13% |
—30afios | 151 | 53% | 54 | 45% | 108 | 56% |314 52% |
-d0affos | 74 | 26% | 27 | 23% | 44 | 23% |145 24%

r de 40 afios 31 | 1% 14 | 12% 19 | 10% | 64 | 11%

‘Tabla 5: Distribucién por edad.

Respecto al resto de los grupos de edad, como puede apreciarse en la tabla 5, la
‘mayoria detenta edades entre 19 y 40 afios. En el agregado, el 52% de los entrevistados
poseian edades entre 19 y 30 afios, mientras que el 24% tenia edades entre 31 y 40 afios.
En todos los estratos, la proporcién de consumidores se mantuvo en el orden del 11%
‘para personas mayores de 40 afios. Esto parece indicar que el target al que se dirige este
'g!u de negocios es a grupos de edad joven, mientras que personas mayores de 40 afios
‘tendrian acceso a sitios mas costosos o preferirian consumir normalmente en otra clase
de establecimientos. De acuerdo a los resultados obtenidos, el 42% de los mayores de 40
afios entrevistados era consumidor poco frecuente/ ocasional de cadenas de comida

répida'.

¢. Nivel educativo.

La mayoria de los encuestados, 63% de éstos, tenia un nivel universitario/técnico

completo o incompleto, mientras que un 19% alcanzaba a tener secundaria completa.

Aunque la proporcion de personas con un nivel de primaria completa o
incompleta fue como méximo 2% en todos los estratos, en el resto de los niveles si se

reportaron diferencias estratales. En el caso de los que poseian estudios de postgrado Ia

miCumpérese esta proporcion con los resultados generales de frecuencia de consumo, tabla 8
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proporcion es de 13%, en establecimientos tanto de éreas residenciales como

recreativas, mientras que disminuye a 4% en los locales situados en zonas comerciales.

Nivel Comerciales |Residenciales| Recreativos Total
Educativo Abs % Abs | % Abs % Abs ‘ %
ia incompleta 0 | 0% | 0 | 0% 2 1% 2 | 0%
imaria completa 6 | 2% | O 0% 0 0% | 6 | 1%
ndaria incompleta 19 | 7% | 14 [ 12% | 17 | 9% | 50 | 8%
cundaria completa 60 | 21% | 26 | 22% | 27 | 14% | 113 | 19%
ico superior / Universitaria ! ’
mpleta 102 | 36% | 22 | 18% | 49 | 25% | 178 | 29% |
ico superior / Universitaria] | ‘
feta 86 | 30% | 43 | 36% | 74 | 38% | 203 | 34%
stgrada 12 4% 15 | 13% 26 13% 53 9%

fabla 6: Distribucién por nivel educativo.

De acuerdo a lo que pudo observarse al aplicarse la encuesta y de acuerdo a
informacion a priori suministrada por los gerentes de los comercios, la mayoria de las
flgpérsonas que asisten en los horarios de mayor afluencia a los establecimientos de 4reas
comerciales que fueron seleccionados en la muestra son trabajadores de salario
promedio, lo que podria deducirse de sus niveles educativos: El 36% de los
entrevistados en esta clase de locales poseia un nivel técnico/ universitario incompleto,
‘mientras que el 30% habia completado estudios superiores, y un 21% era bachiller sin
estudios superiores.

Los mayores porcentajes de personas con post-grado en los locales de areas

residenciales o recreativas pueden responder a un mayor nivel socio-econdmico de las

personas que frecuentan estas areas. Ciertamente, los establecimientos que fueron
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seleccionados para estos dos estratos pertenecen a édreas habitadas/ visitadas por
personas de nivel socioecondmico medio-alto.

El porcentaje total de asistentes con secundaria incompleta fue de 8%, sin
embargo, como cabria esperarse, esta proporcion y la de bachilleres sin estudios
superiores aumenta en las areas residenciales. donde la afluencia de consumidores

‘menores de edad es mayor.

d. Hijos menores de edad.

La proporcion de consumidores con hijos menores de edad fue 32%, lo que
representa un porcentaje considerable de los asistentes, aunque sin ser excesivamente
alto. El promedio de hijos menores de edad entre aquellos que tenfan hijos fue de 1,69 =

5;2_hjjos.

Comerciales| Residenciales | Recreativos| Total

Consumidores con hijos menores de |22S1 % | Abs | % | Abs % | Abs) %
ledad 95 | 33% 33 32% | 57 | 29% | 190 [32%
Promedio de hijos menores de edad 1,57 1,63 1,83 1,69

Tabla 7: Resultados sobre hijos menores de edad.

e. Frecuencia de consumo.

En este apartado se obtuvieron resultados acordes con otras investigaciones
hechas al respecto, dirigidas por las mismas cadenas de comida rapida'™. El 44% de los

encuestados fueron consumidores de frecuencia moderada, una o dos veces por semana,

' Esta informacion fue suministrada de forma confidencial por los gerentes de mercadeo de una de las
cadenas sujeta a analisis, y no fue permitida la publicacion de los resultados de sus investigaciones.
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mientras que un 26% resultd ser de frecuencia alta. Un 23% pertenece al grupo de
frecuencia baja, mientras que un 9% son consumidores ocasionales.

Estos porcentajes resultan de interés porque indica que la mayoria de los
consumidores de cadenas de comida rapida lo hacen con una frecuencia tal que les
permite acumular una serie de experiencias y forjarse una opinion sobre aquéllas.
Conviene en esta investigacion que las personas tengan una idea previa de las cadenas
para poder verificar si, efectivamente, segin la experiencia de estas personas la

asistencia a cadenas de este tipo le supone una disminucion de sus costos de transaccion.

Concepto Comerciales | Residenciales | Recreativos Total

Abs | % [ Abs | % [ Abs| % | mbs | %
3 veces por semana 0 mas 77| 27% | 31 26% 48 | 25% | 156 | 26%
11 6 2 veces por semana 121 | 42% | 54 | 45% | 86 | 44% | 261 | 44%
1 a 3 veces por mes 66 | 23% | 19 | 16% | 45 | 23% | 130 | 22%
[Rara vez / Casi nunca 21 | 7% 16 | 13% 16 | 8% | 53 | 9%

Tabla 8: Resultados pregunta 2: “;Por lo general, cuintas veces consume en establecimientos de
cadenas de comida ripida?”

Ahora bien, el que los consumidores reporten una tasa de asistencia media-alta es
un indicador indirecto de que a las personas les gusta el producto que ofrecen estas
cadenas: la atencion, la comida y las condiciones fisicas de los locales y que conservan
este gusto a través del tiempo, lo que se asociaria con una percepcion de riesgo

disminuida.

155




7.2 Discriminacién local/ cadena

Llegado a este punto, es conveniente verificar si la poblacion en estudio

discrimina entre locales de una misma cadena. De acuerdo a los resultados obtenidos,
del 32% de la muestra que afirmé consumir regularmente en el establecimiento en el

Ec'ual fue entrevistado — véase tabla 7 - 84% aludio razones de localizacion para hacerlo,

mientras que un 38% incluyd razones sociales dentro de su respuesta. Estas
justificaciones, como se dijo, no implican que el cliente aprecie una diferencia entre el

producto ofrecido en su establecimiento recurrente y el de otros locales de la cadena.

Concepto Comerciales |Residenciales| Recreativos Total
Abs | % | mos | % [ Abs | % [ Abs | %
90 | 32% 40 33% 62 | 32% 192 | 32%

ISi = 62
o 195 | 68% | 80 | 67% | 133 | 68% | 408 | 68%

::‘I’ahln 9: Resultados Pregunta 4: “La mayoria de las veces que consume en cadenas de comida
ripida, ;viene a este establecimiento en particular?”

Ahora bien, vale decirse que tanto la localizacion — que se relaciona al tipo de
personas que lo frecuentan — como la disponibilidad de areas infantiles en cada

establecimiento de una cadena'™

son aspectos que quedan estipulados dentro del
contrato de franquicias y que responden a un estudio de mercado previo, es decir, que al

momento de decidir estos aspectos y registrarlos en el contrato se evalua primero el

consumidor potencial del establecimiento, y de esta manera se adaptan estos detalles al

" Ppareciese que las cadenas decidieron correctamente al colocar areas para nifios en aquellos
establecimientos que disponen de ellos. En los 10 locales dentro de la muestra en los que se dio este caso,
el 36% de los clientes que consumian preferiblemente en estos locales tenian hijos menores de edad, y el
71% de estos dio la presencia de este tipo de infraestructura como razon para la preferencia.
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consumidor. Esto disminuiria los costos del consumidor en el sentido de que encuentra

‘en el local lo que esta buscando, dependiendo del tipo de drea en que se desenvuelva.

Concepto Comerciales |Residenciales| Recreativos Total

| Abs | % | Abs | % | Abs | % | Abs | %
[Razones de Localizacidn: | 75 i 83% | 33 | B3% | 54 | B7% | 162 | B4%
|Queda cerca del trabajo / lugar, ! '. ’
|de estudio / casa | 66 | 73% | 29 | 73% | 35 | 56% | 130 | 68%
E‘Ifda en el centro comercial o | ' |

rea recreativa que frecuenta. 14 | 16% 9 23% 31 | 50% | 54 | 28%
Razones Sociales: | 33 | 37% | 14 | 35% | 26 | 42% | 73 | 38%
Suele ser un sitio de encuentrg : '

nconocidos. | 19 [ 21% | 7 | 18% | 18 | 29% | 44 | 23% |
e agradan las personas que _
suelen venir. L e e 9% | 3 | 8% | @ |15% | 20 | 10%
Tiene éreas de juego paranifios| 11 | 12% | 5 | 13% | 6 10% | 22 | 11%

ones Discriminatorias: 34 38% | 6 15% | 21 | 34% | 61 | 32%

gjor servicio que ofros i
establecimientos de |a cadena. 14 | 16% 1 | 3% | 11 | 18% | 26 | 14%

ejor calidad de comida que ‘

otros  establecimientos de la

cadena. _ 15 | 17% | 2 | 5% | 10 | 16% | 27 | 14%

gjores precios que Otros| :

ablecimientos de la cadena. 8 | 9% | 2 5% 6 | 10% | 16 8%
Es mas limpio que ofros '
establecimientos delacadena. | 15 | 17% | 3 | 8% | 7 | 11% | 25 | 13%
Solo razones discriminatorias 6 | 7% 1 3% 6 | 10% 13 7%
Otros 0 | 0% 1 3% 0 | 0% 1 1%
o sabe / No responde 2 2% 1 3% 0 0% 3 2%

sfirmativamente la pregunta 4

* Los porcentajes en este caso son obtenidos respecto al nimero de personas gue respondieron

establecimiento en particular?”

Tabla 10: Resultados pregunta 5: “;Por cudles de las siguientes razones viene usted a este

No obstante, un 32% de los consumidores asiduos al local donde fueron
entrevistados respondié razones que discriminaban entre cadena y local, haciendo

énfasis en diferencias de limpieza, atencion y calidad de la comida y, en menor grado, en
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el precio. Pareciese entonces que los consumidores percibieran una relativa
homogeneidad de precios, pero que aprecian diferencias en otros aspectos. El referirse a
estas diferencias para justificar el consumo frecuente en un local, sin embargo, no
implica necesariamente que haya heterogeneidad en el producto de las cadenas, sino que
puede estar expresando un ligero descontento, o bien una relacién de amistad o fidelidad
establecida con el personal del local, si también se ha colocado como razones motivos
asociados con elementos sociales o de ubicacion.

Por ello se hace necesario estudiar exactamente la proporcion de discriminadores
puros, personas que solo adujeron razones discriminatorias. Esta fue de apenas 7%.
Esto, v los altos porcentajes de respuestas que incluyeron justificaciones de tipo social o
geografico, esta indicando la ausencia de evidencia contundente sobre la presencia de

heterogeneidad en el producto de las cadenas.

7.3 Motivacion.

Corresponde ahora analizar la valoracién o peso promedio que el consumidor,
bajo situaciones habituales, le otorga a cada tipo de costo de transaccion considerado en
esta investigacion. Cuando se dice, por ejemplo, que un 30% de la muestra aduce asistir
a las cadenas porque conoce el menu, no se esta diciendo que el 70% restante no lo
conoce, sino que para un 30% los costos que representan no saber qué se ofrece llegan a

tal magnitud que lo incitan a comer en cadenas de comida rapida porque alli lo sabe. Es
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decir, el 30% funciona como un indicador del valor del costo especifico asociado al

desconocimiento del mend.

Concepto Comercial |Residencial | Recreativo Total
| Aos | % lAbs| % [Abs] % | Abs | %
jiRazones asociadas al p | 252 | 88% | 106 | 88% | 170 | 87% | 528 | 88% |
Vhorra fiempoencomer. |- ‘}_Ei_s__j_ﬁgié_ 74 | 62% | 117 | 60% | 360 | 60%
legustalacomida. | 137 48% | 64 53% | 102 52% | 303 | 51%
Paga menos que en restaurantes ’ i
normales u otros establecimientos de . |
comida 89  31% 35 120% | 79 | 41% | 203 | 34%
Razones asociadas a CT 161 | 56% | 61 | 51% [ 120 62% | 342 | 57%
Conoceelmend. 77 | 27% | 28 | 23% | 68 |35% | 173 | 28%
- 1Su salud corre menos riesgos. 10 | 4% 6 | 5% | 8 | 4% | 24 | 4%
Espera recibir una buena atencion. | 54 | 19% | 25 |21% | 50 |26% | 129 | 22%
* [Tiene un aproximado del precio a pagar | 81 | 28% | 33 | 28% | 72 37% | 186  31%
o pierde tiempo averiguando el precio, |3 [ .
czlidad, la higiene y la atencién de otros , ’
ugares. 79 | 28% | 24 | 20% | 67 | 34% | 170 | 28%
azones sociales 77 | 27% | 30 | 25% | 64 | 33% | 171 29%
Es la clase de lugar que le gusta a
personas que frecuenta (hijos, amigos, - .
compareros de trabajo, otros familiares). | 68  24% | 25 | 21% ) 58 | 30% | 151 | 25%
Le agrada el ambiente de estos lugares. | 27 9% 10 | 8% | 25 15% | 66 | 11%
Otros 8 3% 3 |.3% 2 | 1% | 13 | 2%
INo sabe / No responde o 0% | 0 0% |0 o%| o |o%

Tabla 11: Resultados pregunta 3: ;Por cuiles razones Ud.

establecimientos de cadenas de comida rapida?

a. Razones asociadas al producto.

normalmente acude a comer en

Un 88 % de la muestra adujo entre sus razones aquellas relacionadas al producto

como lal. Esto tiene sentido porque es logico que a la mayoria de las personas que

‘consumen voluntariamente un determinado bien le reporte utilidad hacerlo.
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Sin embargo, el gusto por la comida fue una razon dada por el 51% de los

entrevistados. No se esta diciendo con esto que al 49% restante no le gusta. pero para un
51% esto representa una razon badsica para el consumo. Ahora bien, si consumen el
j',&ucto porque les resulta agradable, de alguna manera se esta diciendo que la persona
gonoce el producto a consumir, y que cuando repite el consumo esta esperando que se
mantenga igual. Esto podria ratificarlo el hecho de que la proporcién de consumidores
asiduos y frecuentes que optaron por esta razén fue mayor — 53% contra 45% — que los
oco frecuentes u ocasionales que también lo hicieron. No obstante, esto no basta para
realizar conclusiones ya que Ia proporcion de consumidores asiduos — 45% — fue menor
a la proporcion de frecuentes — 57% — que respondio esto.

Es importante mencionar que al 52% de los que no justificaron su consumo por

un gusto por la comida, dieron razones relacionadas con una disminucion de los costos
de transaccion. Esto resulta de alta significacion para la labor realizada, ya que asi se
“demuestra que, aun cuando al consumidor no le guste la comida, o mejor dicho, aun
cuando el gusto por ella no es lo que més lo motiva a su consumo, es capaz de asistir a
cadenas de comida rapida porque estas le representan una disminucion en sus costos de
transaccion.

Respecto al pagar menos que en ofros restaurantes u otros
establecimientos de comida, el 34% de la muestra adujo esto como justificacion. De
aqui se puede obtener una intuicion primaria sobre las expectativas de precios que tienen

los consumidores: se estd diciendo que como minimo un 34% de la muestra puede no
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saber cuanto va a pagar en una cadena, pero considera que el precio va a ser menor al
que pagaria de consumir en otra clase de establecimiento. Ciertamente, un 85% de los
que asumieron esto como razon, dijeron — en la pregunta 7 — conocer por adelantado los
precios de un establecimiento desconocido de alguna cadena de comida rapida.

De los resultados para esta motivacion, resalta el hecho de las diferencias entre
locales residenciales y recreativos. En los primeros sélo un 29% dijo consumir debido a
precios mas bajos. Como ya se ha mencionado, la poblacion que circunda los
establecimientos residenciales seleccionados corresponde a estratos socioeconomicos

medios-altos por lo que puede suponerse que son menos sensibles a cambios de precios.

En el segundo caso, en el que 41% de los asistentes dijo hacerlo por los precios
mas bajos, el nivel socioeconémico de los asistentes contintia dentro de estos estratos,
aunque con mayor proporcion del nivel medio. Ademas, se trata de una poblacién
mayoritariamente joven — el 56% de los asistentes a locales recreativos tienen edades
entre 19 y 30 afios, mientras que la proporcion total de personas en este rango de edad es
de 52% - y, por tanto, mas sensible a precio.
Pero, de todas las opciones disponibles, la respuesta que fue mas empleada por
los consumidores — El 60% de ellos, sin distinciones por estrato - fue el ahorro del
tiempo en comter. Esta respuesta se asocia dos elementos:
1¢ Al tipo de comida: un producto sencillo, que se consume répidamente, y que no exige
un protocolo excesivo para hacerlo. Tomando en cuenta este hecho, asi como el que la

mayoria de los consumidores haya respondido la opcidn ahorro de tiempo en comer —
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la proporcion aumenta a 66% en el caso de los consumidores asiduos, pero se
mantiene cuando los frecuentes y asiduos son considerados en conjunto — se puede
establecer que para los consumidores de comida rapida los restaurantes y otros
establecimientos que exijan un mayor tiempo dedicado al consumo, no representan una
competencia de las cadenas: Si acuden a estas para ahorrar tiempo, los restaurantes no
entrarian dentro de sus posibilidades inmediatas, pero si debe hacerse énfasis en las
comparaciones que se hagan con locales que sirvan un producto similar sin ser
cadenas.

2° Servicio més rapido. El ahorro de tiempo puede asociarse a un sistema de atencion

eficiente, en el que el cliente es atendido de acuerdo a su orden de Ilegada, el producto
le es servido a la mayor brevedad posible y en general el personal esta bien preparado.
Aunque no es posible desglosar a cual de los elementos — tipo de comida o velocidad
en el servicio - se le confiri6 mas peso al responder esta alternativa — porque en
general suelen asociarse de forma conjunta -, el haber tenido esta opcion como
respuesta da un indicio sobre la atencién que se desea recibir. En cualquier caso, si se
responde que se prefiere un bien porque ahorra tiempo en comer, se esta sugiriendo
que se tiene una idea previa del tipo de bien a consumir que permite hacerse la
suposicion de que el tiempo de preparacion y espera sera relativamente corto. Cabe en
este sentido indagar sobre las expectativas de atencion entre cadenas y otros
establecimientos de comida rapida, debido a que entres estos suele haber un sistema de
atencion distinto — En los Gltimos el orden de atencion resulta mas andrquico, y en

ciertos casos depende de la capacidad pulmonar del consumidor -.
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b. Razones asociadas a una disminucién de costos de

transaccidn.

Se trata en este caso de las opciones preestablecidas que resultan de mayor
interés. Es logico que la mayoria de las personas consuma en un lugar dadas las
caracteristicas del producto o servicio ofrecido, pero se pretende verificar si el hecho de
que este producto — que se ha demostrado que agrada al consumidor — se¢ mantenga
constante en el tiempo y entre locales representa un elemento que tambi¢n afecta la
decision de consumo.

La respuesta es afirmativa. A mds de la mitad de los entrevistados —a un 57%"'
- le concernfan elementos asociados a una disminucion de costos de transaccién. En el
caso de los clientes asiduos, esta motiva al 64% de ellos.

Estos motivos pueden tener tal peso que el 61% de las personas que no citaron
razones de producto al justificar su consumo, si nombraron estas razones, siendo que el
44% sélo considerd estas razones. De aqui se sigue que las franquicias de cadenas de
comida rapida pueden provocar tal reduccién de los costos de transaccion en los que se
debe incurrir a la hora de consumo que existen consumidores que, aun cuando el

producto no le llame la atencidn lo suficiente como para ser un motivo de peso para

155 La cifra aumenta considerablemente — hasta un 62% - en el caso de los establecimientos recreativos. En
cada uno de los rubros correspondientes a costos de transaccion la poblacion de recreativos reportd mayor
proporcién de respuestas que en el resto de los estratos. Pareciera entonces que ésta fuera una seccion de
la poblacién mas sensible a cambios en los costos de transaccion, sin embargo, debe admitirse que el resto
de los resultados de la encuesta, asi como la informacién a priori disponible, no aportan suficientes
indicios para entender la diferencia estratal. Entender este resultado seria parte de la mision de otras
investigaciones mas detalladas, -que pretendan un conocimiento mas estratificado y menos global, como
ocurre en el presente caso.
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consumir en cadenas de comida rdpida. son capaces de hacerlo porque asi reducen
costos de transaccion.

Ahora bien, dentro de las razones asociadas a costos de transaccion disminuidos,
la de mayor peso — 31% - es tener un aproximado del precio a pagar. Ya sc habia
expresado (pag tal primer cap metodolo) que en Venezuela las franquicias si mantienen
precios homogéneos en sus locales, por lo que pareciese que el cliente si reconoce este
hecho y actda en consecuencia.

En este caso, la diferencia por estrato conseguida — 37% en locales recreativos vs
28% en los otros estratos- se justifica de la misma manera en que se explica el énfasis
que le dio este estrato a los precios més bajos. En efecto, la mitad de los que adujeron
precios més bajos como razoén de consumo, también consideraron el tener una idea de
cuanto se pagaria.

En segundo lugar, un 29% de la muestra — en el caso de los asiduos, la
proporcién aumenta a 46% - consideré coma razdn cenocer el menu. Esto implica una
disminucién de un importante costo de bisqueda.

En tercer lugar, un 28% considerd como razon no perder tiempo averiguando
el precio, la calidad, la higiene y la atencién de otros lugares, es decir, una
reduccion en el tiempo de recoleccion de informacion, el cual es, segin Barzel??? Un
costo de transaccion en si mismo.

Estas cifras relativamente bajas para el tiempo y otras variables se vinculan al

hecho de que, en general, el proceso de consumo responde a un aprendizaje. Como en

164




este caso se estan preguntando razones para el consumo cotidiano en cadenas de comida
rapida, el factor tiempo de recoleccion de informacién no cobra tanto valor porque la
persona ya tiene referencias y ha ido acumulando experiencias en otra clase de
establecimientos de comida: ya conoce varios restaurantes de la ciudad. dispone de las
recomendaciones de expertos y conocidos, etc. De modo tal que el comer en otros
lugares no supone un fuerte costo de informacion, porque el consumidor ya Ia ha
adquirido.

En cuarto lugar, la esperanza de recibir una buena atencidn concentr6 22% de
las respuestas. Respecto al costo de transaccion al que se le dio una menor valoracion
fue el vinculado a menores riesgos de salud: sélo un 4% de los encuestados
consideré esto como razén'™. Esto puede estar implicando varias cosas:
1° Que las personas perciben la comida rapida como poco saludable. En efecto, aunque

estos productos fuesen tratados con los mas altos estdndares de calidad y la
posibilidad de que provoquen algun tipo de enfermedad sea muy baja, por lo general,
excepto aquellas franquicias especializadas en la venta de comida baja en calorias,
son productos altos en grasa y carbohidratos. La mayoria de las cadenas de comida
rapida se dedican a la venta de productos fritos y a base de harina: comida con bajo
contenido proteico y que tiende a engordar, por lo que no se le califica altamente

como sana para el organismo.

%6 En el caso de los consumidores asiduos el incremento de la proporcion fue de apenas dos puntos
porcentuales.

165




2° Que las personas no confien en el tratamiento de los alimentos que venden estas
cadenas, y consideren que el procedimiento que se sigue no es el idoneo o el més
higiénico posible. Esta también puede ser una razén de peso para el bajo porcentaje
de respuesta obtenido en este caso. De acuerdo a data que pudo obtenerse de estudios
anteriores aplicados por algunas cadenas de comida rapida a sus clientes, v de
acuerdo a los comentarios hechos por los entrevistados, un alto porcentaje de la
poblacion venezolana en general posee una serie de tabues en cuanto a la higiene de
estos locales.
En este punto entran en juego las instituciones informales. Aunque, como podri
verse mas adelante, la mayorfa de los consumidores afirma haber tenido pocas o
ninguna sorpresa desagradable en la temperatura, sabor, frescura de los alimentos
consumidos en esta cadena, y, respecto a la calidad del producto, sitia en primera
posicion a las cadenas en comparacion con el resto; en este caso las creencias
culturales pueden privar sobre la misma experiencia y sobre la l6gica racional, de
modo que aunque no se crea qué las cadenas representan un riesgo para la salud, no
se toma como una razén de peso para consumir en ellos.

3° Que la poblacién no le confiera una alta valoracion al riesgo de salud. Esto es

plausible, dado que mas de un 70% de los entrevistados admitieron haber consumido
en ventas de perros calientes y hamburguesas. Esta clase de puestos suelen estar
ubicados en la calle y, aunque puedan estar limpios, la limpieza alrededor de ellos no

suele ser tal, y no se tiene ninguna garantia de la procedencia del agua que utilizan
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d. Otras razones.

Por dltimo, un 3% de la poblacion respondié otras razones. La mitad de estas
razones adicionales dadas pueden resumirse como vive lejos del Ilugar de trabajo,
suministradas en exclusiva en establecimientos de tipo comercial, lo que hace pensar que
el criterio de estratificacion fue correcto. Otra razdén que se otorgd fue no haber traido
comida de la casa y no saber cocinar’™®. Ahora bien, en todos estos casos no se da
una motivacion especifica para el consumo, pero si se esta estableciendo un esquema de
preferencias rigido, pues lo que se estd diciendo es que cuando no se tiene la
oportunidad de comer alimentos preparados en casa — satisfaciendo un gusto y segiin
unas reglas higiénicas deseadas -, se consume en cadenas de comida rapida.

El 13% de las personas que nombraron otras razones dieron como motivo el
comer algo diferente. En todos estos casos se tratd de consumidores de baja
frecuencia.

Por dltimo, un consumidor dio como razén el ver el producto antes de
consumirlo. Este aspecto es importante, porque se vincula con una disminucién de
riesgo. En algunas cadenas las personas pueden ver como es preparado su alimento, y en
general la cocina suele estar lo bastante cercana como para poder tener una vision

general de las condiciones higi¢nicas de ésta y de los cocineros.

¥ Cabe sefialarse que no se incluyé el traer comida de la casa como alternativa porque se supone una
opcién en la que no hay costos de transaccion. De hecho, lo que interesa es conocer a donde irian los
consumidores cuando no pueden comer en su casa.
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para cocinar o el modo en que se prepararon las salsas — en el caso de aquellos que

ofrecen sus propias salsas-.

¢. Razones sociales.

Estas razones fueron las que, en conjunto, se aportaron en menor proporcion. Un
29% de la poblacién adujo razones sociales para asistir a estos locales. Un 11% hizo
énfasis en el ambiente de estos lugares: El tipo de personas que lo frecuentan y las
instalaciones fisicas del local consideradas en conjunto.

Un 25%, por su parte, se justificdo comentando que a las personas que
Jfrecuentaba le gustaba esta clase de lugares. Para las personas con hijos menores
de edad, la proporcion que se justificé de esta manera aumenta a 32%. Esto da una idea
de como se establecen los primeros contactos con las cadenas y también implica que en
cierta medida el comer en cadenas de comida rdpida puede ser visto como un acto
social.

Aunque no es el propdsito de nuestra investigaciéon, los datos disponibles
pudieran servir de precedente para estudios futuros que evaliien estrategias de mercadeo

de estas cmpresasis 4

"7 Entre estas estrategias estd el hecho de que muchas de estas cadenas disponen de ment, instalaciones y
promociones especiales para nifios. Si se atrae la atencion de estos, se logra que sus representantes
también vayan a las cadenas, en las que, por comodidad, terminan consumiendo para acompafiar a sus
hijos.
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7.4 Expectativas sobre la Calidad General del Negocio.

Antes de analizar las expectativas que tienen los consumidores sobre aspectos
especificos del producto, se decidié verificar como los consumidores evalian el
desempefio de las cadenas en el tiempo.

Los resultados totales'>” para cada una de las categorias son mostrados en la tabla
12, mientras que los resultados para las cadenas tomadas en conjunto se registran en la
tabla 13.

Al observarlos, resalta el hecho de que entre 26% y 30% de los entrevistados
demostraron no tener informacién suficiente para afirmar sobre la evolucion de los
restaurantes de ment ejecutivo, las areperas y las ventas de perros calientes, mientras
que un 38% demostro ignorancia sobre este aspecto en los kioscos de comida. Sobre las
panaderias y restaurantes, un 17% y un 18% respectivamente no emitié opinion,
mientras que respecto a las cadenas solo un 1% no opind en alguno de los rubros

establecidos para ello.

Concepto Media | Desvest| Mejora | Conserva | Empeora | NS/NA
Abs| % |Abs| % |Abs| % [Abs| %

Otro  establecimiento  de
ksta cadena. ~|1,7989| 0,5356 |147(25% | 375 |63% 35____1.___6_% 43 | 7%
n establecimiento de otra [

cadena de comida répida. | 1,8984 | 0,5913 [127 21% | 353 |59% | 71 |[12%| 49 | 8%

|una panaderia. 2112 | 06931 |95 |16% | 254 |42% | 151 |25% | 100 | 17%

1% Para ver los resultados por estrato, ver Anexo # 7. Para las preguntas 13, 14, 15, 16 se decidié hacer el
analisis en base al total, aunque en algunos casos se hard referencia a ciertas diferencias estratales, pero
realizar un analisis por estrato resultaria en exceso tediosao,
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Un restaurante de mend| il e T nil 20l
ejecutivo. 1,9193| 0,6756 |121|20% | 240 | 40% | 85 | 14% | 154 | 26%
Un restaurante. 1,7331| 06625 |189 32% | 239 40% | 59 [10% | 113 19%
Una arepera. 2,1611| 0,6395 |61 [10% | 253 |42% | 133 [22% | 153 | 26%
Un kiosco de comida. 2,427 | 06302 |28 | 5% | 156 |26% | 186 | 31% | 230 | 38%
Perros calientes /]

hamburguesas 22559| 0676 |56| 9% | 202 |34% | 164 |27% | 178 |30%
Otros 0/0%| 0o lo%| 0 [o%| 0 | o%

Tabla 12: Resultados pregunta 13 (Diga, segiin su opinién, si los siguientes negocios conservan,
mejoran o empeoran su calidad en el tiempo), por categoria de negacio.

Media* |Desvest| Mejora W/C Conserva C/E  |Empeora|No sabe
Abs | % |Abs} % |Abs| % |Abs} % |Abs| % |Abs| %
1,8497| 0,4638] 76 | 13% |120|20%| 324 | 54% | 50 |8% | 22 [4%| 8 [1%

Tabla 13: Resultados pregunta 13 para los rubros referidos a cadenas considerados en conjunio.

Esto puede estar significando que la informacion de la que disponen los

consumidores sobre los locales de la competencia no les permite opinar sobre su

evolucién con propiedad, bien porque la actuacion en los otros tipos de locales es muy

diversa — de acuerdo a lo que se pudo extraer de los entrevistados al momento de

encuestarlos, pareciera éste el caso de las panaderias y restaurantes -, bien porque no los

frecuentan.

En el primer caso, se estaria diciendo que las cadenas muestran un

comportamiento mas homogéneo que sus competidores; y en el segundo se hablaria de

una franca preferencia que manifiestan los consumidores de cadenas de comida répida

respecto a estas, al menos en el area de comida rdpida. En efecto, 15% de los

entrevistados no manifestd ninguna opinién — en ninguno de los rubros en los que se les

entrevisto - respecto a ventas de perros calientes, 24% respecto a kioscos de comida, y

o g
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10% respecto a areperas — igual proporcion de desconocimiento se obtuvo en lo

referente a los restaurantes de meni ejecutivo —.'*
Tipo de negocio | Grado de desconocimiento

Kioscos de comida - 2a%

Perros calientes P o .

Areperas - | 0%
Restaurantes de menu ejecutivo l 10%
Restaurantes tradicionales ) i 4%

Panaderias ) 2%

Cadenas (tomadas por separado y en agregado) 0%

Tabla 14: Porcentaje de personas de la poblacion total que no respondieron minguna pregunta
relacionada con los negocios sefialados.

En esta variable es posible comparar la evaluacién que las cadenas recibieron
respecto a la asignada a otros locales. De esta manera, se contrastaron las hipotesis de
que el promedio asignado a las cadenas fuese menor que el asignado a cada tipo de
negociom, considerando 0,05 (o) el area de la region critica o de rechazo de Ho.

El valor promedio que se le confirio a las cadenas fue 1,85. Recordando que en
este caso una menor puntl.laci(')ﬁ implica un mejor desempefio, los consumidores estarian

considerando que las cadenas conservan su calidad en el producto como un todo —

" Esto permite entender un grado bajo de respuestas asociadas con algunas categorias observado en
varias de las preguntas asociadas a expectativas, en casos donde se esperaban proporciones mayores, por
ejemplo, el conocimiento del meni en establecimientos de perros calientes Los porcentajes de
desconocimiento para cada tipo de negocio se calcularon obteniendo la proporcion de personas que
respondieron “No sabe/ No responde / No aplica” en las preguntas 13 a la 16 para ese negocio en
Fgrticular y que, ademas, no mencionaron dicho comercio al responder las preguntas 6, 7, 8 y 9.

Ver seccion 6.5
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precio, atencion, calidad de la comida, tipo de comida - con una tendencia a mejorarla,

pero no de una manera acelerada.

Dado que se pretende comprobar que el consumidor percibe el comportamiento

de las cadenas de un modo homogéneo. este resultado importa, pues en este caso no se

estd hablando de homogeneidad entre locales, sino de homogeneidad a lo largo del

tiempo, lo cual es muy importante porque tiene implicaciones sobre la permanencia del

negocio en el tiempo, y también sobre el establecimiento de relaciones a largo plazo con

los consumidores.

Contraste # 1: | Contraste # 2:
Ho: pead 2 potros [Ho: pead = potros
Tipo de local n h; |A medias| H,: pcad < potros [Hy: pead > potros
|Una panaderia. 50010,05991-0,262338 Rechazo Ho 0
IIJn restaurante de
menu ejecutivo 446|0,0613 | -0,06962 Rechazo Ho 0
|Un restaurante. 487 | 0,0586 | 0,116603 Acepta Ho Rechazo Ho
|Una arepera. 44710,0589|-0311412|  Rechazo Ho 0
n kiosco de caomida | 370 | 0,0624 | -0 577365 Rechazo Ho 4]
Perros calientes /
amburguesas 422 10,0626 |-0,406262 Rechazo Ho 0
Tabla 15: Resultado contraste de hipotesis para la pregunta 13, con a=0,05
Contraste # 1: Contraste # 2:
Ho: pead = potros | Ho: pead = potros
Tipo de local h, | Hy: pead < potros | Hy: pead > potros
{Una panaderia. 0,0847 Rechazo Ho 0
|:Jn restaurante de menu
jecutiva, 0,0867 Acepto Ho Acepto Ho
[Un restaurante. 0,0828 Acepto Ho Rechazo Ho
[Una arepera. 0,0832| Rechazo Ho o
|Un kiosco de comida 0,0883| Rechazo Ho 0
erros calientes /
mburguesas 0,0885] Rechazo Ho 0

Tabla 16: Resultado coniraste de hipotesis para la pregunta 13, con a=0,01
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El que a la mejoria en las cadenas se le catalogara de gradual podria estar
implicando que es la politica de las cadenas mejorarse progresivamente, sin que los
cambios afecten sobremanera la expectativa o percepcion del consumidor, o lleguen a
ser tan drésticos que impulsen a una redefinicién del target de la compaiia. [gualmente,
podria también estar significando que, dado el tipo de negocio que representan, la
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calidad de las cadenas es tan alta ™" que una mejora nunca podria ser drastica.

a. Calificacién respecto a otros negocios de comida rapida.

Los consumidores no sélo manifestaron tener poca informacion sobre la
competencia directa de las cadenas, sino que las juzgaron con un desempefio menor al
que vieron en las cadenas. Mientras el promedio asignado a las cadenas se sitla entre
1,5 y 2 (categorias “Mejora/Conserva” y “Conserva”), los otros locales de comida rapida
recibieron puntuaciones promedio entre 2 y 2,5 (Conserva y Conserva/Empeora). Estas
cifras, aunque mas cercanas a la conservacién que a empeorar, demuestran un

descontento general de la poblacién a la manera en que estos locales actian a lo largo

del tiempo.

12 Esto puede verificarse en la seccion sobre expectativas sobre la calidad de la comida en este capitulo.
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Para cada uno de estos negocios, al contrastar su media con la de las cadenas, se
obtuvo como resultado que la calificacion promedio que las cadenas reciben es menor
(mejor) a la correspondiente a los otros negocios. Este resultado se obtuvo tanto con un

o igual a 5% como, 1gual a 1%.

b. Calificacién respecto a restaurantes.

Con un error tipo 1 (o) del 5% se rechazo la hipotesis de que el promedio
poblacional de las cadenas fuera mayor o igual al de los restaurantes de meni ejecutivo.
No obstante con un error tipo I igual a 1% la hipdtesis se acepta, y posteriormente se
acepta la hipotesis de igualdad. Se tiene entonces que con una confianza del 99% la
valoracién promedio que la poblacién le otorga a cadenas y restaurantes de menu
gjecutivo sobre su desempefio en el tiempo es la misma.

Respecto a los restaurantes, tanto con un error tipo I de 5% como de 1%, la
hipotesis de que el promedio pob[acional de las cadenas es menor o igual al de los
restaurantes es rechazada, lo que da suficiente base para concluir que, en promedio, la
poblacién en estudio percibe que los restaurantes mejoran con el tiempo en mayor grado
a como lo hacen las cadenas.

Este hecho no afecta los resultados de la investigacion, ya que se ha visto que el
producto ofrecido por las cadenas y por los restaurantes en general no son sustitutos
perfectos, dado que las primeras responden a una necesidad de ahorrar tiempo al

consumir por parte del consumidor. Por tanto, los consumidores los valoran como
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oferentes de diferentes tipos de bienes — aunque en ambos casos el bien es alimenticio,
en uno responde a la categoria de comida rdpida y en el otro no -.

De acuerdo a lo que pudo extraerse de algunos de los entrevistados al responder,
su percepeion general es que en los restaurantes el trato es mas personalizado y que el
duefio del local hace un esfuerzo particular en mejorar su local y ganar mas clientes.

Aunque se ha dicho que en las cadenas en régimen de franquicia se logra superar
el problema de incentivos o de cooperacion, o se disminuyen los costos que €ste acarrea,
como resultado en el servicio que éstas ofrecen se muestra una imagen de compafiia, y
no la de cada franquiciado en particular. Como el consumidor entonces siente en los
restaurantes un caracter menos impersonal, pareciera que les asocia un mayor esfuerzo
en mejorarlo.

En todo caso, la imagen de las cadenas no queda perjudicada, sino que se vincula
a negocios mds grandes, extendidos; y con un mayor nimero de consumidores, no fieles

a un local, sino en todo caso a una marca.

7.5 Expectativas sobre la Homogeneidad de los precios.

a. Experiencia

Antes de analizar la opiniéon de los consumidores sobre los precios de los
productos ofrecidos por las cadenas y por sus competidores, debe previamente estudiarse

la experiencia que ha ido acumulando el consumidor sobre éstos, en primer lugar
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porque ésta debe proveer la maxima informacion requerida, y en segundo lugar perque
se asocia directamente a costos de transaccion.

De esta manera, se analizé la variable veces en que se ha tenido que pagar
precios mavores a los esperados u ofrecidos en promocion, y se le dio el mismo

tratamiento que se le dio a la variable sobre el desempefio de los negocios a lo largo del

tiempo.
Concepto Media [Desvest| Ninguna | Pocas | Muchas [No sabe
Abs| % |Abs| % |Abs| % |Abs| %
Ofro  establecimienta de estg
cadena. 1,3833]| 0,6276 | 399 |67%|130({22%| 45 | 8% | 26 | 4%
{Un establecimiento de otra cadeng
de comida rapida. 1,5958] 06838 | 302 |50%|216|36%! 66 |11%/| 16 | 3%
{Una panaderia. 1,8247] 0,725 [198(33%|241|40%[103[17%]| 58 |10%
[Un restaurante de menu ejecutivo.|1,8963| 0,7668 | 169 [28%| 194 [32% | 119]20%[118|20%
lun restaurante. 203 |0,7918 |159|27%|199|33% | 175 |20% | 67 |11%
@a arepera. 1,7124| 0,687 |[196|33%|208|35%| 62 |10%[134|22%
lun kiosco de comida. 1,6765| 0,7036 |171]29%|149|25% | 51 | 9% |229/38%
[Perros calientes / hamburguesas |1,5463| 0,6661 |232|39%|148|25%| 41 | 7% |179]30%
Otros 0 |0% |0 |0% |0 |0%]|0|0%

Tabla 17: Resultados pregunta 15 (Cudntas veces ha tenido que pagar precios mayores a los que Ud.
esperaba o le habian ofrecido en promocidn, en los siguientes negocios), por categoria de negocio.

Media |Desvest Ninguna N/P Pocas P/IM  |Muchas| NS/NA
Abs| % [Abs| % |Abs| % |Abs| % |Abs| % |Abs| %
1,4932| 0,5937 | 292 49% [111[19%[124[21% | 32 [5%| 32 |5%| 9 |2%

Tabla 18: Resultados pregunta 15 para los rubros referidos a cadenas considerados en conjunto.

Al analizar la media asignada a esta variable, para las cadenas su valor fue 1.5,

exactamente el valor que corresponde al punto intermedio entre pocas veces y ninguna.
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Esta calificacion es ciertamente baja y corrobora lo que se ha dicho hasta ahora sobre el
sistema de precios en las cadenas de comida rapida en Venezuela.

Sin embargo, podia esperarse que fuese atin menor, dada la existencia de precios
homogéneos en las cadenas venezolanas. Las razones que se plantean para que el
promedio de malas experiencias con precios dé como resultado 1.5 esta la posibilidad de
que el consumidor no sea asiduo a las cadenas y, por tanto, no sepa qué precio esperar en
cada una de ellas. Un 28% de las personas que consideraron haber tenido muchas
sorpresas desagradables con los precios de las cadenas no frecuentan las cadenas de
comida rapida y, por tanto, estan menos actualizados sobre los precios.

En efecto, uno de los comentarios que mas se repitio entre los encuestados al
momento de comentar sus experiencias sobre precios fue el cambio brusco que éstos
habian experimentado recientemente: Las encuestas fueron aplicadas en un periodo de
ajuste inflacionario que, por lo que pudo observarse, tomd por sorpresa a varios de los

consumidores de cadenas.

Contraste # 1: | Contraste # 2:
Ha: pead > potros{Ho: pead = potros|
Tipo de local n| hy | Amedias [H,: pcad < potros|H;: pcad > potros
|Una panaderia. _ |542|0,065]-0,331491437| Rechazo Ho 0
Un restaurante de
menu ejecutivo  [482| 0,07 |-0,40303375| Rechazo Ho 0
|Un restaurante.  [533]0,069/-0,536786951] Rechazo Ho 0 )
luna arepera. 466/0,0661-0,219214541 Rechazo Ho 0
[Un kiosco de
comida 371[0,072}-0,1833180 Rechazo Ho 0
Perras calientes /
amburguesas 2110,067|-0,053086479  Acepto Ho Acepto Ho

Tabla 19: Resultado contraste de hipdtesis para la pregunta 15, con a=0,05
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Confraste # 1: Contraste # 2:
Ho: pcad = potros |Ho: pead = potros
Tipo de local h; H;: pead < potres | H;: pead > potros
[Una panaderia. 0,0921 RechazoHo | 0
[Un restaurante de
menu ejecutivo. 0,0992 Rechazo Ho 0
{Un restaurante. 0,098 Rechazo Ho S|
|Una arepera. 0,0934 |  Rechazo Ho g
[un kiosco de comida | 0,1023 Rechazo Ho 0
Lﬁ’errc-s calientes /
amburguesas 0,0946 Acepto Ho Acepto Ho

Tabla 20: Resultado contraste de hipdtesis para Ia pregunta 15, con a=0,01

Con un nivel de significacion de 95% y 99%, se rechazo la hipotesis de que el
promedio de las cadenas fuese mayor al promedio de otros negocios. Es decir, en
promedio la poblacion ha tenido menos experiencias desagradables referidas al precio en
las cadenas que en otro tipo de negocios.

La excepcion a la regla la constituyen las ventas de perros calientes, con respecto
a las cuales se acepta la hipétesis de igualdad de promedios. Esto tiene sentido dado que
en el drea de Caracas las ventas de perros calientes trabajan con precios fijos asignados

por las cooperativas y uniones de trabajadores.

b. Expectativas

Se evalua entonces si la persona es capaz de prever cudnto tendra que pagar en

diferentes tipos de negocios, si acude a un local especifico al cual no haya asistido En
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este caso si es posible establecer una jerarquia, pues puede compararse la proporcion de

personas que poseen una proporcion previa de los precios en cada tipo de negocio.

Concepto ComercialesResidenciales|Recreativos| Total
Abs| % | Abs| % [abs| % |Abs| %
Cadenas de comida rapida (agregado): | 231 | 81% | 89 | 74% | 166 | 85% [486|81%
Otro establecimiento de esta cadena. 178 | 62% | 72 | 60% | 117 | 60% |367 |61%
Un establecimienta de ofra cadena del ,
icomida rapida. 181 | 64% | 68 | 57% | 134 | 69% |383164%
Una panaderia. 61 | 21% | 22 | 18% | 44 | 23% |127|21%
Un restaurante de menu ejecutivo. 37 |13% | 10 | 8% | 33 | 17% | 80 |13%
|Un restaurante. 38 14% | 7 | 6% | 20 10% |66 |11%
Una arepera. 56 | 20% | 25 | 21% | 35  18% |116]19%
‘lUn kiosco de comida. 19 | 7% 6 5% | 15 8% |40\ 7%
Perros calientes / hamburguesas 66 | 23% | 21 | 18% | 51 | 26% 138/23%
Otros |l olox| o | 0% |1 1% |1 !0%
|g.lingun-::uIf No sabe / No responde 27 | 9% 18 | 15% | 12 | 6% | 57 [10%

[‘* En este caso se hizo referencia a las cafeterias.

Tabla 21: Resultados pregunta 7: En qué tipo de establecimiento al que usted NUNCA haya asistido
conoce por adelantado los precios.

Del 90% que se considerd capaz de predecir los precios en al menos un negocio,
quedé establecida una jerarquizacion de establecimientos por expectativas de precios de
la siguiente manera:

1° Cadenas de comida rdpida. Un 81% de la poblaciéon admitid conocer por
adelantado los precios de las cadenas de comida: 61% se refirid a los precios de
establecimientos desconocidos de la cadena en la que se hallaba y 64% al ment de
otras cadenas. Estas cifras hacen de las cadenas el lider indiscutible en cuanto a

homogeneidad de precios..
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2°-4° Ventas de perros calientes, panaderias y areperas. Las proporciones respectivas
que les correspondieron a estas categorias fueron 23%, 21% y 19% de la poblacion
que tiene un aproximado de los precios de estos negocios. Con las ventas de perros
calientes, dado que las experiencias promedio que ha tenido el consumidor con
estas son asimilables a las experiencias con precios que posee de las cadenas, era
de esperarse este segundo lIugar en el caso de las expectativas, aunque no asi la
brecha entre una y otra proporcién. De hecho, el gran vacio obedece en parte al
nivel en que se desconocen las ventas de perros calientes.

5°.6°  Restaurantes de menii ejecutivo y Restaurantes normales, Un 13% y 11% de la
poblacion, respectivamente, dijo conocer sus precios por adelantado.

7° Kioscos de comida: Como sucede en el resto de las preguntas que pueden ser sujetas
a cierta jerarquizacion, los kioscos de comida ocupan el Giltimo lugar, pues solo un
7% dijo conocer el precio de estos lugares. Esto se relaciona con el alto grado de

desconocimiento que se tiene de estos sitios.

7.6 Conocimiento Previo del Menti.

Ya sabido que un 29% de los consumidores aduce como razones de consumo el
conocimiento del ment, cabe verificar la proporcién de consumidores que afirma

conocerlo, y compararlo con el conocimiento que se tiene del ment de otros negocios.
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Dado el valor de esta proporcion, puede verificarse que los costos de informacion
en los que se incurre para conocer el meni son altamente valorados por los
consumidores. Si se averigua la proporcién de consumidores con conocimiento del ment
de establecimientos de comida rapida a los que no hayan asistido, asi como el grado en
que puedan inferir el de locales desconocidos dentro de otra categoria comercial, puede
llegarse, asi como se ha hecho con las expectativas de precios, a una jerarquizacion de
los establecimientos por menu, luego de considerar que un 8% de la poblacion se mostro

ignorante del posible ment de cualquier local desconocido.

Concepto Comerciales | Residenciales | Recreativos Total

Abs % | Abs % Abs % |Abs| %
Gadana_ls de comida rapida (agregado): | 240 | 84% | 91 T6% 158 | B1% |489| 82%

[Otro establecimiento de esta cadena. 187 | 66% | 75 | 63% | 113 | 58% |375 63%

|Un establecimiento de otra cadena de
'.camida rapida. 201 | 7T1% § 76 63% 135 | 69% [412| 69%

|Una panaderia. 97 34% | 30 25% 62 | 32% |189] 32%

|Un restaurante de menu ejecutivo. 31 | 11% ] 10 8% 23 | 12% |64 | 11%
[Un restaurante. 34 12% | 14 | 12% 27 | 14% | 75 | 13%
|Una arepera. 86 | 30% | 40 | 33% 71 | 36% [197 33% |

{Un kiosco de comida. 18 | 6% | 4 3% 18 | 9% [40 | 7%
|Perros calientes / hamburguesas S0 [32% | 30 | 25% 68 | 35% [188| 31%
fotros 0o 0% | o 0% 0 | 0% |0 0%
|Ningunof No sabe / No responde 22 | 8% | 9 | 8% 14 | 7% | 45| 8%

Tabla 22: Resultados pregunta 8: En qué tipo de establecimiento al que usted NUNCA haya
asistido, y sobre el cual no tenga referencias, conoce por adelantado el meni.

El ranking de establecimientos por conocimiento del menu queda establecido de
la siguiente manera:
1° Cadenas de comida rdpida. Un 82% de la poblacion admitio conocer por

adelantado el meni de las cadenas de comida: 63% se refirido al mena de
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establecimientos desconocidos de la cadena en la que se hallaba y 69% al menu de
otras cadenas. Estas cifras no solo son considerablemente altas, sino que la
proporcion global que abarcan las cadenas es casi el triple de la proporcién de
personas que conoce el ment de los negocios que ocupan del segundo al cuarto
lugar en el ranking planteado.

2°-4° Areperas, panaderias y ventas de perros calientes. Las proporciones respectivas
que les correspondieron a estas categorias fueron 33%, 32% y 31% de personas
que conocerian su menu. En el caso de las areperas y los perros calientes, se trata
de locales de comida ripida de los cuales se admite que poseen menus
relativamente estandarizados, por lo que se esperaban en estos rubros proporciones
mayores a las reportadas. La razén por la que fueron bajas es el poco conocimiento
que tienen los consumidores de las cadenas respecto a otros negocios de comida
rapida.

5°  Restaurantes. Un 13% de la poblacion dijo conocer su meni por adelantado. Por lo
general, las personas que t;iccian esto se justificaban diciendo que podian intuir el
menu de acuerdo a la especialidad del restaurant en particular.

6°  Restaurantes de menii ejecutivo: 11% de conocimiento de ment.

7°  Kioscos de comida: S6lo un 7% dijo conocer el ment de estos lugares.

7.7 Expectativas sobre la Calidad / Eficiencia de la atencién.
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a. Experiencia.

Para el estudio de la atencion se sigue el mismo esquema que para los precios:
primero se analizan la frecuencia con que un consumidor ha sido mal atendido en
cadenas y luego se verifica si este resultado concuerda con la prediceidn que el cliente
de la franquicia sea capaz de hacer sobre la manera en que sera atendido en este y otros

lugares.

Concepto Media [Desvest| Ninguna | Pocas | Muchas | No sabe
Abs| % |Abs| % |Abs| % |Abs| %
Otro  establecimiento de esta
cadena. 1,4819] 0,5769 |325|54% |232|3%% | 24 | 4% | 19 | 3%
[Un establecimiento de otra
cadena de comida rapida. 1,7724| 0,6275 |195|33%[322|54%| 63 [11%| 20 | 3%
Una panaderia. 2,1829] 0,7377 | 113119%|243|41%|218|36% | 26 | 4%
Un restaurante de menu ejecutivo.|1,7206| 0,6361 [188|31% | 256|43% | 50 | 8% |106|18%
|Un restaurante. 1,5434| 0,5067 |228|38% [265(44% | 2 |10%| 45 | 8%
|Una arepera. 1,9918| 0,7107 {125|21% | 242|40% | 121120% [112]19%
|Un kiosco de comida. 1,9867| 0,7525 |109|18% | 164 |27% [ 104 | 17% | 223 |37%
|Perros calientes / hamburguesas |1,8753| 0,7295 [148|25% | 200|33% | 93 [16% [159(27%
Otros 0 |0%| 0 |0%| 2 |0%| 0 |0%
** En este caso se hizo referencia a bares y abastos.

Tabla 23: Resultados pregunta 14 (; Cudntas veces ha sido mal atendido por el personal de los
siguientes negocios?), por categoria de negocio.

Media [Desvest| Ninguna N/P Pocas P/M Muchas |No sabe
Abs| % lAbs} % |Abs| % | Abs| % |Abs| % |Abs| %
16319 0,5245(178|30%|156|26% |204 [34% | 40 | 7% 17 |3%] 5 |1%

Tabla 24: Resultados pregunta 14 para el agregado de las cadenas.

Asi se tiene que en cuanto a experiencias desagradables con la atencion, el

promedio que reciben las cadenas es 1,632, Esta cifra, aunque baja, es superior al valor
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asignado a los precios'™, por lo que se estd indicando que los consumidores han tenido

mayores inconvenientes con la atencion que con los precios.

En efecto, cuando se verifican las consecuencias de esto en las expectativas sobre

la atencion se tiene que, aunque en todos los casos el orden de establecimientos de

acuerdo al grado en que se les ignora al momento de responder es exactamente el mismo

— el indicado en la Tabla 14 de desconocimiento -, las proporciones varian dependiendo

del tépico especifico, y en el caso de la atencion, la proporcion de personas que saben

como seran atendidas en un establecimiento desconocido de una cadena es menor a la de

los precios.

Contraste #1: | Contraste # 2:
Ho: pead = potros |Ho: pead = potros
Tipo de local n hy |A medias| H;: pead < potros | Hy: picad > potros
na panaderia. |574|0,0618[-0,550994 Rechazo Ho 0
Lln restaurante de
menu ejecutivo 4940,05891-0,088715 Rechazo Ho 0
{Un restaurante. 55510,0501]0,088498 Acepto Ho Rechazo Ho
IUna arepera. 488 10,'35-3? -0,358871] Rechazo Ho 0
n kiosco de
mida 3771 0,073 |0,354805 Rechazo Ha 0
erros calientes /
amburguesas 44110,0673}-0,243351] Rechazo Ho 0
Tabla 25: Resultado contraste de hipodtesis para la pregunta 14, con a=0,05
Contraste # 1: Contraste # 2:

Tipo de local

h,

Ho: pead = potros
H,: pead < potros

Ho: pead = potros
H;: jiead > potros

153 Se comprobo por contraste de hipatesis entre ambos promedios, con o igual a 0,05 y 0,01

SO
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Contraste # 1: Contraste # 2:
Ho: pead = jpotros | Ho: pead = potros
Tipo de local h; H,: pead < potres | Hy: pead > potros
iUna panaderia. 0,0874 | Rechazo Ho 0
|Un restaurante de
menu ejecutivo. 0,0833 Rechazo Ho 0
Un restaurante. 0,0708 Acepto Ho Rechazo Ho
lUna arepera. 0,0801 Rechazo Ho 0
|Un kiosco de comida | 0,1032 Rechazo Ho 0
Perros calientes /
hamburguesas 0,0951 Rechazo Ho 0

Tabla 26: Resultado contraste de hipétesis para la pregunta 14, con o=0,01

Al hacer un contraste de hipétesis, tomando o. como 5% y como 1%, se acepto la
hipétesis alternativa de que el promedio asignado a las cadenas fuese menor al promedio
correspondiente a otros negocios. De esta manera, la mayoria de los consumidores han
sido mejor atendidos en una cadena que en cualquier otro tipo de negocio de comida.

La excepcion es representada por los restaurantes. Incluso con un nivel de
significacion de 95%, se acepta la hipitesis de que la poblacion, en promedio, ha sido
mal atendida en cadenas un mayor niimero de veces que en restaurantes.

Como ya se ha reiterado, los restaurantes ofrecen un tipo de servicio diferente al
que ofrecen las cadenas. La atencion es directa a las mesas y el tratamiento es menos
impersonal. Si el consumidor no considera la atencion recibida en ambos lugares como
de distinta naturaleza, tendera a catalogar mejor el servicio de los restaurantes — aun
cuando la calidad de la atencion en las cadenas sea excelente dado el tipo de producto —.

Ademads, como en los restaurantes se suele establecer un vinculo personal con los
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clientes — en el sentido de fidelidad con el local -, no se descarta el hecho de que la
mayoria de las personas que reportaron ser mejor atendidas en restaurantes que en

cadenas, no frecuenten mas que un niamero reducido de aquéllos.

b. Expectativas.

También en el caso de la atencion, las cadenas son consideradas en primer lugar
en lo que se refiere a su predictibilidad. Sin embargo, como se menciono en el apartado

anterior, la proporcién de personas que dijo conocer por adelantado la atencion fue

menor: 74%.

Concepto ComercialesResidencialeslRecreativos| Total
Abs| % | Abs | % JAbs| % |Abs| %
Cadenas de comida rapida (agregado): | 212 | 74% | 87  73% | 147 | 75% |446|74%
ro establecimiento de esta cadena. 153 | 54% | 65 | 54% | 102 | 52% |320 53%|
Un establecimiento de otra cadena de
mida rapida. 167 | 58% | 85 | 54% | 114 | 58% |346 |58%
Una panaderia. 46 16% | 20 | 17% | 26 13% | 92 |15%
Un restaurante de mend ejecutivo. - | 83 | 19% | © 5% | 39 | 20% | 98 [16%
Un restaurante. | 84 | 22% | 11 | 9% | 53 | 27% [128]21%
. |una arepera. 43 [ 15% | 15 | 13% | 41 | 21% | 99 17%
Un kiosco de comida. 26 | 9% | 4 3% | 20 | 10% | 50 | 8%
Una venta de perros calientes | | '
amburguesas | 53 [ 19% | 13 | 11% | 50 | 26% [116]19%|
Otros . 1.0 | 0% 0 | 0% 0 | 0% | 0 |0% |
[Ninguno/ No sabe / No responde 36 | 13% | 20 | 17% | 19 | 10% | 75 [13%

Tabla 27: Resultados pregunta 8: En qué tipo de establecimiento al que usted NUNCA haya
asistido, y sobre el cual no tenga referencias, conoce por adelantado cdmo serd atendido.

De acuerdo a lo que se hablo al analizar la experiencia en atencién, puede

concluirse que la poblacién no se siente plenamente satisfecha respecto al servicio
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recibido en las cadenas. Aunque lo mas importante es que al compararse con otros
negocios en cuanto a la manera en que puede predecirse la atencion a ofrecer, las
cadenas ocupan un primer lugar indiscutible, se recomienda a estas verificar este aspecto
con sus franquiciados ¢ intentar un control mas estricto al respecto.

Se reconoce entonces que el aspecto de la atencion al cliente es el mas dificil de
controlar, dado un excesivo nimero de personas involucradas: no se trata sélo de
establecer un conjunto eficiente de incentivos entre franquiciante y franquiciado,
también entra en juego el gerente de cada local, los subgerentes y, por ultimo, los
empleados que atienden directamente al cliente. Ademds, otras variables como la calidad
son mas faciles de monitorear dado que se utiliza al mismo consumidor como ayuda
extra: Es mucho mas frecuente ver a un consumidor quejandose porque su comida no
estaba como lo deseaba o, como méximo, porque no le fue entregada a tiempo
(eficiencia en la atencion), que porque no fue tratado cordialmente (trato del personal)

Sin embargo, pareciese que una mayor dificultad en lograr una atencion
homogénea no fuese exclusividad de las cadenas: la proporcién de personas que
consideré que en ninguna clase de negocio podia saberse la atencion por adelantado sin
haber ido antes fue 13%, ligeramente mayor que en el resto de los casos — exceptuando
el de calidad de la comida -. De hecho, casi todos los tipos de negocios recibieron
ponderaciones mas bajas al ser juzgados.

Caso aparte fueron los restaurantes normales y los de menu ejecutivo, que pasan

a ocupar lugares altos en el ranking de predictibilidad de la atencién. Un 21% de la
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poblacion afirmé conocer codmo serd atendido en restaurantes desconocidos, lo que
coloca estos negocios en segundo lugar. Esto se relaciona con la buena experiencia en la
atencion que tienen los consumidores respecto a estos negocios.

Al momento de aplicar la encuesta, muchos de los que entraron en este 21%
justificaban su afirmacion diciendo que esperaban ser bien atendidos en un restaurante
porque alli pagaban mas. Por tanto, es posible que la buena posicion obtenida por los
restaurantes responda a generalizaciones por parte del consumidor y a la ya mencionada
ausencia de diferenciacion entre los dos tipos de servicios'®.

Ahora bien, el 3° y 4° lugar en la jerarquizacion por expectativas de atencion lo
ocupan las ventas de perros calientes y las areperas, respectivamente. De acuerdo a lo
apreciado al momento de entrevistar, pareciese que el consumidor opina que en estos
sitios la atencion no necesariamente es buena pero si afirman que es relativamente
standard.

En 5° lugar se ubican los restaurantes de mend ejecutivo, cuya valoracion
también auments considerablemente - excepto en sectores residenciales —; en 6° lugar se

sitian las panaderias y, de altimo, como es usual, los kioscos de comida.

7.8 Expectativas sobre la Calidad de la Comida.

'%% En este punto, vale mencionarse que un porcentaje muy bajo de los entrevistados en 4reas residenciales
afirmaron conocer por adelantado la atencidn en restaurantes. Por lo demas, reportan cifras muy bajas para
restaurantes de meni ejecutivo, kioscos de comida y areperas. Esto podria estar indicando que los
consumidores en areas residenciales podrian reportar un mayor grado de fidelidad a las cadenas que el
resto de consumidores.



a. Experiencia.

El dltimo elemento de cuya homogeneidad desea verificarse la opinion del

consumidor es la calidad de la comida.

Concepta Media*[DesvestiNinguna| Pocas | Muchas |No sabe

Abs| % |Abs| % |Abs| % |Abs| %

|Otro  establecimiento de esig i |

cadena. 1,5815 0,6526297 50%) 233 39%| 53 9%| 17| 3%
Un establecimiento de ofra cadena| 5

e comida rapida. 1,8313 0,6637] 185 31%| 309 52%| 87 15%| 19 3%
[Una panaderia. 2,153 0,7371]116/19%| 244 41%| 202 34%| 38 6%
[Un restaurante de menu ejecutivo. | 1,8725 0,6991 156& 26%| 245 41%| 93 16%) 106, 18%
Un restaurante. 1,8787| 0,6785162 27%) 286 48%| 96 16%| 56 9%
Una arepera. 2,0404] 0,7037|107,18%] 237, 40%]| 126 21%] 12 3_@,_2_2}@
Un kiosco de comida. 2,03760 0,7221] 90 15%| 178 30%| 104 17%| 228 38%
Perros calientes / hamburguesas 2,055  0,75(111 19%) 190 32%| 135 23%| 164 27%
Otros 0 0% 0 0% 0 0% 0 0%

Tabla 28: Resultados pregunta 16 (;Cufintas veces ha recibido sorpresas desagradables en ia
temperatura, sabor, frescura de los productos servidos en los siguientes negocios?), por negocio.

Media |[Desves Nin%una N/P Pocas PIM Muchas |No sabe
Abs| % |Abs| % |Abs| % |Abs} % |Abs| % |Abs| %
1,7084] 0,5688|162(27%|138|23%|215(36%| 45 |8%| 35 [8%| S5 |1%

Tabla 29: Resultados pregunta 16 para el agregado de las cadenas.

Con un promedio de 1,708, que estd indicando que el numero de veces que el
consumidor ha recibido sorpresas desagradables en la calidad de la comida es inferior,
aunque cercano, a un valor moderado — “pocas” -, pudo verificarse que, tanto con un
error tipo I de 5% como de 1%, este promedio es siempre menor — por tanto, menores

sorpresas desagradables — al conferido a los otros negocios.
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Contraste # 1: | Contraste # 2:
Ho: pead = potros|Ho: pead = potros
Tipo de local n hy A medias |H,;: pucad < potros | H;: pead > potros
iUna panaderia. | 562 | 0,064 |-0,44462155| RechazoHo | 0
Un restaurante
e menu
jecutivo 494 [0,0645-0,164066274 RechazoHo | 0
[Un restaurante. | 544 |0,061440,470273109 RechazoHo | O
Una arepera. 470 |0,06581-0,332022171] Rechazo Ho 0
Un kiosco de
comida 372 |0,0726|-0,329231047| Rechazo Ho 0
Perros calientes /
amburguesas | 436 |0,0705{-0,34664251| Rechazo Ho 0

Tabla 30: Resultado contraste de hipétesis para la pregunta 16, con a=0,05

Contraste # 1: Contraste # 2:
Ho: pead = potros | Ho: pead = potros
Tipo de local hs H,: pead < potros | H;: pead > potros
Una panaderia. 0,0805| Rechazo Ho 0
Un restaurante de
menu ejecutivo. 0,0912 Rechazo Ho 0
[UUn restaurante, 0,0868 Rechazao Ho 0
nta arepera. 0,0931 Rechazo Ho 0
lun kiosco de comida | 0,1027 |  Rechazo Ho 0
erros calientes /
amburguesas 0,0897 Rechazo Ho 0

Tabla 31: Resultado contraste de hipdtesis para la pregunta 16, con a=0,01

Respecto a la calidad de la comida, el consumidor estd exponiendo claramente

que su mejor experiencia la tiene en las cadenas. Esto es fundamental, dado que
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precisamente la calidad de la comida es uno de los aspectos més dificiles de controlar en
todo establecimiento de comida.

Ciertamente, al contrastar el promedio que se le asignd a las cadenas en atencion
con el asignado en calidad, éste tltimo resulté ser mayor, tanto con un o de 5% como de
1%. Esto también se vincula a la baja proporcion de personas que consideraron menores
riesgos para la salud una razén para consumir en las cadenas. Y, sin embargo, de
acuerdo a los resultados, las cadenas, aunque no han logrado eliminar el nimero de
errores que cometen en este aspecto y aan tienen una brecha amplia que superar, han
sido eficientes al lograr un producto de mejor calidad que el resto de los negocios que
compiten con ellas.

En este punto cabe mencionar que la mayoria de los consumidores que afirmaron
haber tenido sorpresas desagradables en la calidad de la comida también dijeron que,
cuando les ocurrid esto, su producto les fue inmediatamente reemplazado por uno en
buenas condiciones, o el costo les fue reembolsado. [gualmente, afirmaron que esto no
ocurria en los otros negoci'es, en los que se requeria un reclamo excesivo, no
necesariamente con frutos, si los alimentos no estaban en buenas condiciones.

Aungque se ha dicho que los consumidores al consumir en estos negocios se estan
sometiendo a un contrato de adhesion, en el caso de las cadenas éste incluye la politica
“El cliente siempre tiene la razon”, por lo que los consumidores saben que aun cuando
exista la posibilidad de que el producto que les sirvan no cumplan con las

especificaciones de calidad deseada, sin necesidad de incurrir en costos fuertes —
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excesiva pérdida de tiempo, reclamos, mal humor, pérdida de apetito, tener que pagar
por algo que no se consumird — podra obtener el producto que desea simplemente
diciendo que el que le fue servido primero no fue de su agrado.

La posibilidad de una rectificacion y cambio rapido funciona como garantia para
una buena calidad. y también reafirma la homogeneidad: si el producto no estd como
suele estarlo, el consumidor puede quejarse y su réplica serd atendida en breve: permitir
que un consumidor se queje por un tiempo largo podria incomodar a otros clientes,
disminuirles su nivel de confianza en el producto e incluso provocar un retraso en la

atencion de estos.

b. Expectativas.

Los resultados en este apartado son consecuencia directa de lo dicho en la
seccion anterior. En principio, se tiene que un 13% de la muestra no sabria dar una
opinion sobre la calidad de la comida en ningun tipo de local que no conozca.

En segundo lugar, un 77% conoce la calidad de la comida en establecimientos a
los que nunca ha asistido de cadenas de comida rdpida. Esta cifra es considerablemente
alta si se toma en cuenta que las proporciones para las otras clases de negocios son

sorprendentemente bajas, todas por debajo del 15%.
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Concepto Comerciales|Residenciales|Recreativos| Total
Abs| % |Abs| % [Abs| % [Abs| %
Cadenas de comida rapida (agregado): | 223 78% [ 93  78% | 148 76% |464 77%

Otro establecimiento de esta cadena. 174 61% | 75 | 63% | 105 54% |354|59%
Un _establecimiento de otra cadena de i ! | -

lcomida rapida. 183 64% | 71 | 59% | 124 B4% |378|63%
Una panaderia. » L1 46 16% | 15 | 13% [ 21 ;119@, 82 14%
Un restaurante de menu ejecutivo. 33 | 12% | 7 | 6% | 17 | 9% | 57 |10%

Un restaurante.

36  13% | 19 | 16% | 30  15% |85 14%
| e

Una arepera. E 34 | 12% | 10 | 24 | 12% [ 68 |11%
Un kiosco de comida. 7 | 2% | 2 | 2% | 6  3%|15 3%
Perros calientes / hamburguesas | 32 | 11% | 12 | 10% | 27 | 14% | 71 12%
Otros 1~ 0% | 0 | 0% | 0 | 0% [ 1 0%
Ninguno/ No sabe / No responde 37 13% | 18 | 15% | 25 | 13% | 80 13%

“* En este caso se hizo referencia a restaurantes chinos, como una clase especial de negocio.

Tabla 32: Resultados pregunta 9 En qué tipo de establecimiento al que usted NUNCA haya asistido
conoce por adelantado Ia calidad de Ia comida.

En cuanto a la jerarquizacion que se estableceria en este caso, las panaderias y
los restaurantes competirian por el segundo lugar, al representar a 14% de la poblacion;
luego seguirian las ventas de perros calientes, las areperas y los restaurantes de ment
ejecutivo con 12%, 11% y 10% respectivamente, y por tltimo los kioscos de comida con
apenas 3%. Sin embargo, a excepcion del caso de los kioscos de comida, los porcentajes
para el resto de los negocios estdn tan proximos que jerarquizarlos no cobra mucho

sentido.

7.9 Riesgo.

Se ha llegado entonces a la variable con la que se pretende condensar todo lo

visto hasta ahora. Entre otras cosas, se ha verificado que los consumidores valoran los



costos de transaccion de tal manera que éstos son capaces de influir en su decision de
consumo habitual.

Dado que, en promedio, un 80% de la poblacion admite conocer el menu, los
precios, la atencién y/o la calidad de la comida en los establecimientos de cadenas de
comida rapida, asi no haya asistido nunca a ellos, también puede afirmarse que consumir
en estos disminuye el gasto en informacion que tendrian que efectuar.

Falta entonces por comprobar si en situaciones en las que los costos de
transaccién del consumidor aumentan — como es el caso de llegar a una ciudad
desconocida y decidir donde comer por primera vez — por la ausencia de experiencias
previas y suponiendo un tiempo escaso para obtener referencias, el consumidor se
inclinaria por una cadena de comida rapida o por otra clase de local, y qué razones lo
llevarian a escoger una u otra opcién. En dltima instancia, se esta buscando con este

factor un perfil de la aversion al riesgo de los consumidores.

Concepto ‘|Comerciales|Residenciales| Recreativos Total
Abs % Abs % Abs % Abs Y
|En una cadena de comida rapida | 188  66% 69 58% | 124 | 64% | 382 64%
[En ofra clase de establecimiento | 96 | 34% | 51 | 43% | 71 | 36% | 218 36%

Tabla 33: Resultados para la pregunta 10: Si Ud. llegase a una ciudad desconocida ;En cuil clase de
establecimiento preferiria hacer su primera comida?

Al preguntarseles entonces donde preferirian hacer su primera comida en una
ciudad desconocida, el 64% de los asistentes prefirio asistir a una cadena de comida
rapida. Esta cifra alta puede significar tanto que los consumidores de cadenas las

prefieren en general ante otras opciones, dado el gusto por el producto — ya se vio que un
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88% de la muestra asiste a comer a estos sitios por motivos asociadoes al producto -, 0
porque este consumo le representa una caida en sus costos de transaccion.

A nivel de estratos. los consumidores en zonas residenciales, aun cuando su
preferencia por una cadena se impuso sobre su deseo de consumir en otro
establecimiento, prefirieron en menor proporcion las cadenas de comida rapida.

Cuando se analizan los resultados por estratos puede notarse que, casi como regla
general, los resultados a nivel residencial, aunque nunca exageradamente disimiles a los
de los otros estratos, suclen reportar proporciones menores a favor de las cadenas o a
favor de razones relacionadas con costos de transaccién mas bajos, asi como una mayor
dispersion en las respuestas. Estas diferencias obedecerian a caracteristicas especificas
de este estrato poblacional, cuyo analisis excederia los limites de esta investigacion.

La maxima especulacién que podria hacerse, en lo que respecta a este grupo de
preguntas, es que en este estrato existe una menor proporcion de mujeres, las cuales,
como se dijo, resultaron ser mis aversas al riesgo y mas cautelosas en su consumo que

los hombres'®.

19 Inicialmente se manejé la hipotesis de que la diferencia podria deberse a la existencia en este estrato de
una mayor proporcion de menores de edad, posiblemente més inexpertos acerca de precios y una mayor
inclinacion a las nuevas experiencias y el riesga. No obstante, la proporcion de menores de edad
prefiriendo otros establecimientos resultd mas baja, por debajo del 40%.
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a. Razones para preferir cadenas de comida rdpida.

i. Razones de Producto:

La opcion preestablecida, que condensa todas las razones relacionadas al
producto, fue elegida por 51% de los encuestados que prefiricron las cadenas.

Este porcentaje es considerablemente menor que la proporcion de personas que
adujeron razones de producto en el caso de la pregunta namero 3 (factor motivacion),
que representaba el 88% del total. Esta disminucién en la proporcion estd significando
que en casos de costos de transaccion muy altos, imperan sobre la decision de consumo
razones — de resguardo, como se vera — diferentes al simple gusto por el producto. Este,
en todo caso, se vuelve una razon secundaria, tanto, que solo 6% de los que prefirieron

la comida lo hicieron unicamente por el gusto por el producto'®’.

Concepto Comerciales |Residenciales|Recreativos| Total
Abs % | Abs % |Abs| % |Abs| %

Razones asociadas al producto: |

e gusta el producto (tipo de comida,

recio y atencion). 97 51% | 36 | 52% [62| 50% [195 51%

azones asociadas aCT | 175 | 93% | 60 | B7% |119) 96% |354 | 93%
Conoce el mend. - 140 | 74% | 51 | 74% | 77% | 287 | 75%
Su salud corre menos riesgos 24 | 13% | 6 9% |17 14% | 47 | 12%
|Espera recibir una buena atencidn. 69 | 37% | 22 32% 55 44% | 146  38%
Tiene un aproximado del precio g |
lpagar 78 41% | 29 | 42% |61 | 49% | 168 | 44%

Y7 Llamo la atencion de las investigadoras el hecho de que la proporcion de personas que tomaron como
razon el gusto por el producto, respecto a las que prefirieron las cadenas, coincidiera con el porcentaje del
total de consumidores que colocan el gusto por la comida como motivacion para el consumo habitual. Por
eso, se decidid estudiar lo siguiente: Del primer grupo de personas nombrado, 68% habia utilizado el gusto
por la comida para justificar su consumo habitual en cadenas; 58% habia considerado el ahorro de tiempo
en comer; 37% los precios mas bajos; y un 6%, cifra baja, como es de esperarse, no habia puesto como
motivacién razones asociadas al producto.

De acuerdo a este patron, podria pensarse que, al plantearse un viaje, el ahorro del tiempo en comer se
vuelve menos relevante respecto a lo que vale en condiciones cotidianas, en las que las responsabilidades
exigen dedicarle menor tiempo a comer.
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No pierde tiempo averiguando e | |
recio, la calidad, la higiene y Ia ' |. |
tencion de otros lugares. 84 44% | 22 32% |57 46% | 183! 43%
Razones sociales 38 | 20% 13| 19% [31] 25% | 82 | 21% |

Es la clase de lugar que le gusta a
ersonas con las que viajaria ( hijos,

migos, compafieros de trabajo, otros

familiares). 36 | 19% [ 11| 16% |29 28% | 76 | 20%
Me agrada el tipo de personas que [

suele ir a estos lugares. 17 9% 7 | 10% |20 16% | 44 | 12%
Otros 1 1% | 0| 0% |o!l 0% |1 0%

Tabla 34: Pregunta 11: ;Por qué? (Para los que prefirieron una cadena de comida ripida)

ii. Razones asociadas a costos de transaccion.

El 93% de los consumidores que optarian por una cadena de comida rdpida
dijeron hacerlo por motivos conectados con los costos de transaccion. Este resultado no
deja duda alguna de que bajo circunstancias de aumento de los costos de transaccion los
consumidores prefieren una franquicia porque esta se los reducen.

El orden en que jerarquizaron los costos de transaccion planteados fue
exactamente el mismo que les establecieron en la pregunta de motivacion: El
conocimiento del meni, en primer lugar, fue seleccionado como razén por 75% de los
entrevistados que irian a una franquicia. En segundo lugar, éstos valoraron el tener un
aproximado del precio a pagar con un 44% de las respuestas. En tercera instancia, un
43% de ellos consideré como razén el ahorro del tiempo dedicado a la recoleccion de
informacion. En cuarto lugar, la expectativa de una buena atencidn fue tomada en
consideracion por un 38%, mientras que, atn en ultimo puesto pero con mayor

ponderacion, 12%, tomaron en cuenta los menores riesgos involucrados para la salud.
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Para comprobar la consistencia de las respuestas, se verificé que el 85% de los
que contestaron conocer el mend como razon, habian dicho — en la pregunta 8 - que
conocian por adelantado el mena de las cadenas; 89% de los que dijeron que irian
porque su salud corria menos riesgos, admitieron conocer la calidad de la comida por
adelantado; 82% de los que esperaban recibir una buena atencién, reconocieron saber la
atencién de las cadenas por adelantado; y 80% de los que preferian las cadenas porque
tenian un aproximado del precio a pagar, habian dicho que conocian los precios por
adelantado.

Por tltimo, cabe destacar que la Unica persona que arguyd una razon extra, dijo
que preferiria las cadenas de comida rdpida porque eran franquicias y, por tanto, eran

reconocidas y ofrecian un servicio homogéneo de comida rapida.

iii. Razones sociales.

Un 21% de los asistentes tomé en consideracion razones sociales. Un 20% dijo ir
porque esta es la clase de [ugar que le gusta a las personas con las que viajaria, y 12%
porque le agradaba el ambiente de estos lugares.

Aungue el porcentaje en este Gltimo caso es pequefio, tiene implicaciones sobre
homogeneidad, en este caso respecto al tipo de local y al target de la compafiia. Si las
personas dicen que irian a un establecimiento de una cadena en una ciudad desconocido
porque les agrada el ambiente de estos locales, estan diciendo que conocen el prototipo

de clientes que encontrarén all4, asi como las condiciones del local.
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En el caso de los consumidores que estaban en establecimientos en areas
recreativas, las razones sociales cobraron un mayor peso. En general, las personas que
acuden a areas recreativas, tienen una fuerte motivacion social para hacerlo. y ¢l comer

en esta clase de lugares también tendria connotaciones sociales.

b. Razones para preferir otra clase de establecimiento.

El 74% de las personas que prefirieron ir a otros locales adujeron como respuesta
la curiosidad gastronémica, que corresponde al grado més leve estipulado de aversion
al riesgo. De estos. el 56% - es decir, el 42% de los que comerian en otros
establecimientos y el 15% del total de la muestra— respondio sélo esta alternativa.

En todo caso, pareciera con esto que en ciertas circunstancias individuales los
costos de transaccion, aun cuando sean altos, pueden ser superados por el deseo de
conocer la sazon de otras culturas. Se trataria de personas que pueden asumir ciertos
riesgos si esto les permite comer algo diferente. En efecto, sélo un 35% de estas

personas consideré como razon para consumir en las cadenas el gusto por la comida.

Concepto Comerciales | Residenciales | Recreativos| Total

Abs | % | Abs | % |Abs| % [Abs| %
|Curiosidad gastronémica 71 | 74% | 35 @ 69% | 55 | 79% | 161 |74%
Le gusta probar nuevas experiencias | 52 | 54% | 25 | 49% | 38 | 56% | 116 53%

e agrada tomar riesgos 9 9% 3 6% 9 | 13% | 21 |10%

|
SRS RES S PR e -
§

|Otros 6 6% 4 8% | 2 | 3% | 12 6%

* Los porcentajes en este caso son obtenidos respecto al nimero de persaonas que prefirieron
otra clase de local

Tabla 35: Resultados pregunta 12: ;Por qué? (Para los que preferirian otra clase de
estahlecimienta)
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Un 53% de los que preferirian otros lugares dio como razon el gusto por
nuevas experiencias. que se refiere al segundo grado de inclinacion al riesgo
estipulado. De ¢éstas, un 84% - un 16% de la muestra total — se sitlia en este perfil de
riesgo — no admitié un gusto por el riesgo -. Las personas con estas caracteristicas, mas
all de un deseo por probar comidas diferentes, son atraidos por los cambios de rutina en
general, son un poco mas osados y sienten interés por el contacto con otras culturas.

Por Gltimo, un 11% de los que prefieren otros lugares — un 4% del total - admitio
que le agradaba tomar riesgos. Ya éste es el nivel maximo de inclinacion al riesgo
que se ha considerado, y se trataria de un grupo de personas a las que tomar riesgos les
reporta utilidad. Dado este hecho, sus costos de transaccion son menores: mientras otros
consumidores tendrian que incurrir en altos costos de transaccidn para comer en otros
lugares sin haber buscado una referencia previa, éstos no tendrian que hacerlo por
resultarles la incertidumbre atraf:tiv& Ciertamente, un 43% de estas personas no incluyo
motivos asociados a costos de transaccién en sus motivos de asistencia a cadenas.

De cualquier forma, el porcentaje de personas que reconocieron esta
caracteristica en si mismas no es muy alta. Esto permite afirmar que la mayoria de la
poblacion que acude a cadenas es conservadora respecto al riesgo.

Ahora bien. falta por comentar las razones dadas por aquéllas personas que no sc
limitaron a responder las opciones preestablecidas. Todas estas personas dijeron que

preferirian ir a un restaurante tradicional. Sorprende el hecho de que el 67% de ellos -
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ocho personas — dijeron que preferian los restaurantes porque les parecia que estos
ofrecian una comida mas sana y de mejor calidad. Ahora bien, ninguna de estas personas
adujo como motivacion para consumir en cadenas el gusto por la comida, y un 63% de
ellos son consumidores poco frecuentes o esporadicos de las cadenas de comida rapida,
ninguno es asiduo; y, sin embargo, sélo uno dijo haber tenido muchas experiencias
desagradables en las cadenas, en lo referente a la atencion y la calidad de la comida.
Refiriéndose ya a personas que no dieron respuestas relacionadas con una
aversion al riesgo y que no valoran las cualidades anti-riesgo de las franquicias, uno de
los consumidores, que tampoco iba a comida rapida con frecuencia ni por el gusto por la
comida, dijo que preferia la comida de los restaurantes, mientras otro dijo que su
primera comida la haria en el restaurant del hotel o en el establecimiento de comida mas
cercano a ¢ste, independientemente de qué clase fuese. Otro consumidor trataria de
averiguar antes de viajar cuales eran los restaurantes de mayor renombre en la ciudad y a
éstos acudiria por curiosidad gastronomica, mientras un Gltimo cliente, en un
establecimiento comercial, expresd que la mayoria de las veces que viajaba era por
motivos de negocios y que, por tanto, preferia un restaurante por ser un lugar mas serio y

calmado para cerrar acuerdos comerciales.



CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

A lo largo de esta investigacion se ha hecho uso de las herramientas
proporcionadas por la Economia de los Costos de Transaccion — su énfasis en todos
aquellos costos en los que se debe incurrir al momento de una transaccion para generar
los incentivos necesarios y acumular la informacion que aseguren ¢l obtener lo que se
desea — para explicar los vinculos que se establecen entre franquiciante y franquiciado v,
a partir de alli, la relacion entre la franquicia y el consumidor.

Luego de exponer la manera en que la TCE opera, se explico la naturaleza del
contrato de franquicias, analizando no solo los deberes v derechos de cada parte
involucrada — franquiciante y franquiciado —, sino también los mecanismos empleados
por cada uno para motivar al otro.

Basados en este andlisis, se dedujeron una serie de elementos que resultan de esta
interaccion y que determinan la vinculacion que se establece entre la franquicia y el
consumidor. Partiendo de la premisa de que la franquicia ofrece un producto
homogéneo, y asumiendo una relacién consumidor final - oferente que funciona como
un contrato de adhesion, se verificaron los diferentes costos de transaccion en los que
deben incurrir los consumidores al momento de hacer una compra, enfatizando los
riesgos a [os que se exponen.

Se concluyd asi que para individuos aversos al riesgo adquirir productos

ofrecidos por una empresa bajo régimen de franquicias le representaria una opecion




atractiva debido a que la oferta de un producto homogeneo le garantizaria una serie de
especificaciones sobre el producto que le reducirian el costo de informarse del bien o
servicio ofrecido por otras alternativas y le reduciria la probabilidad de experiencias
desagradables.

Sin embargo, dado que se empled un enfoque tedrico que reconoce la influencia
del marco institucional sobre el comportamiento de los agentes, se preciso verificar lo
planteado sobre la actitud de los consumidores respecto a las franquicias dentro de un
marco geografico — y, por tanto, institucional — delimitado. Por motivos de practicidad
se decidid que este marco estuviese constituido por el drea metropolitana de Caracas.

Al estudiar el mercado de franquicias en esta region, en general, se pudieron
observar varias peculiaridades. entre ellas, que la particular situacién juridica
venezolana, al hacer muy costosa la creacion de mecanismos de enforcement, favorecia
la creacion de sucursales, controladas directamente por la casa matriz a la creacién de
acuerdos entre franquiciantes y franquiciados, por lo que una proporcion alta de las
empresas que mantienen relaciones de franquicia venezolanas controlan directamente la
mayoria de sus unidades operativas.

Igualmente, se noto la existencia de algunos negocios que, aunque no establecian
vinculos empresariales que pudieran conferirle un caracter de franquicia, funcionaban de
facto como tales.

Por ello, al estudiar en el area metropolitana de Caracas la apreciacion que tienen
los consumidores de las franquicias no se hizo énfasis en la relacion franquiciante -

tranquiciado, sino en la “franquicia” desde la perspectiva del tipo de producto que
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ofrece. Esto es especialmente cierto en el caso de cadenas de comida rapida, que son
implicitamente asumidas por los consumidores como franquicias.

Al ser estas cadenas concebidas como la franquicia por excelencia, y ante la
necesidad de reducir el objeto de estudio. se decidio finalmente analizar el
comportamiento y las creencias de los consumidores de cadenas de comida rapida que se
asumen bajo régimen de franquicia en Venezuela. Al hacerlo, se quiso verificar, en
primer lugar, si los consumidores en efecto percibian el producto como homogéneo y. en
segundo lugar, si esto representaba una fuerte motivacién para su consumo en estos
negocios.

En el primer caso los resultados fueron bastante concluyentes, apuntando a que
las cadenas en estudio en efecto ofrecian un producto estandarizado desde la perspectiva
de consumidor. Este producto fue examinado en varios de los aspectos que comprende,
especialmente la calidad de la comida, la atencion, los precios y el mena.

Las caracteristicas del producto que una mayor proporcion de la poblacion tomé
como homogéneas fueron el ;nem'x de las cadenas y sus precios; mientras la atencion y la
calidad fueron clasificados en el tercer y cuarto lugar.

Aunque estas @ltimas fueron consideradas homogéneas por una proporcion
muestral menor, en ambos casos el porcentaje superd al 70%. Se trata de un resultado
bastante elevado si se considera lo dificil que es lograr una calidad o una atencion
uniforme — en contraste con la relativa facilidad de ofrecer un precio y un menu
estandarizados — pues se trata de elementos que dependen directamente de caracteristicas

individuales. El que mas de un 70% de la muestra conociera la atencion que recibird en
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un local desconocido de una cadena de comida rapida implica un entrenamiento
exhaustivo del personal de las cadenas.

Ahora bien, estas cifras carecen de importancia si no se comparan con la manera
en que el consumidor percibe estos mismos elementos en [os negocios que representan [a
competencia de las cadenas. Al hacerlo, se obtuvo una enorme brecha entre el total de
demandantes que consideraban no sélo homogénea, sino también de alta calidad, la
comida y la atencion en las cadenas respecto a la cantidad que percibia esto en otros
lugares. Para el caso del menu y los precios, en cambio, estas brechas fueron menores.

De esta manera, fueron la calidad de la comida y la atencién uniformes los
principales aspectos en los que las cadenas se distinguian de sus competidores.

El siguiente paso fue ver en cudnto influia cada aspecto en la decision del
consumidor. Se obtuvo que un 88% de la muestra consumia en una cadena por motivos
asociados al producto y un 11% por el ambiente de las cadenas. Ambos tipos de razones
involucran indirectamente una disminucion de costos de transaccion, pues cuando se
dice que se acude a las cadenas debido a un gusto por un producto, las instalaciones, el
tipo de gente o los precios, esta implicita la expectativa de que este producto, local.
precio no va a variar sobremanera. Sin embargo, esto no era suficiente para conocer el
peso exacto que tendria cada costo en la decision de consumo.

A esta medida si fue posible acercarse a través de los porcentajes de personas que
afirmaron ser motivados por cada razon asociada directamente a un costo de transaccion
- un 57% de la muestra afirmo asistir regularmente a estas cadenas al menos por una de

estas razones -. Cada uno de estas proporciones constituye una aproximacion a la
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manera en que cada costo es, en condiciones normales, valioso para el consumidor. Se
obtuvo asi un peso de 31% para el conocimiento de los precios, de 29% para el
conocimiento del meni, un 22% para la expectativa de una buena atencion; y una
ponderacion de 4 % conferida a los menores riesgos para la salud. que podian ser
asociados con el factor calidad de la comida.

Estas ponderaciones se usaron para lograr un ranking de locales, clasificados de
acuerdo a la manera en que disminuyen costos de transaccién valiosos para el
consumidor. Esta jerarquizacion fue lograda al ordenar de menor a mayor un indicador
que se calculd para cada negocio.

Calculado este indice para cada categoria comercial y ordenadas éstas de menor a
mayor, se obtuvo que un consumidor que bajo condiciones normales valorara los costos
de transaccion lo suficiente como para dirigir su consumo de acuerdo a su
minimizacion - aproximadamente un 57% de la poblacion- jerarquizaria los diferentes
negocios de comida de la siguiente manera: En primer lugar colocaria las cadenas; en
segundo lugar, y sorprendentemente, consideraria las ventas de perros calientes, debido
a que el consumidor considera que €stas ofrecen un producto standard, en especial en lo
referente a precios y atencion, aspectos asociados con costos de transaccion que valoran
mas.

El tercer lugar en reduccion de costos de transaccion lo ocuparian las areperas.
Las panaderias, un poco mds variables, quedarian en un cuarto lugar; mientras que a los

restaurantes, dada su heterogeneidad, se les asigna un quinto lugar.
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A los restaurantes de ment ejecutivo y los kioscos de comida. bien porque no son
frecuentados. bien porque admiten multiplicidad de acepciones, se les asignd el sexto y
séptimo lugar en reduccion de costo de transaceion.

Por tanto, se concluyé que, por lo menos en Venezuela, las cadenas bajo régimen
de franquicia reducen los costos de transaccion en los que debe incurrir el consumidor.

No obstante, lo que resulté mas importante comprobar fue cuan valioso es este
hecho en situaciones en que aumenta la incertidumbre, y esto implicé aproximarse al
perfil de riesgo del consumidor promedio de las cadenas. Si en estos negocios la mayoria
de los clientes, o al menos una alta proporcion de ellos. fuesen afines al riesgo, el
esfuerzo en que incurren las cadenas para asegurar un producto homogéneo podria
reducirse sin afectar su demanda.

Como era de esperarse, el consumidor promedio de las cadenas demostrd ser
conservador respecto al riesgo: dado el niimero de personas que en la pregunta asociada
a este factor justificaron su eleccion con motivos que le representaban una disminucion
de la incertidumbre, podria decirse que por lo menos un 61% de la muestra es aversa al
riesgo.

Dentro del grupo que no lo es, el 15% de la muestra poseyé un grado leve de
inclinacién al riesgo; un 16% se situé en un nivel intermedio; y apenas un 4% de la
poblacion admiti6 ser un risk-seeker, alguien a quien tomar riesgo le reporta utilidad,
Por tltimo, restd un 4% del que no se dispone informacion suficiente para esclarecer su

perfil de riesgo.
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Se tiene asi que, persiguiendo el beneficio de franquiciante y franquiciado. las
franquicias han terminado por ofrecer un producto que, al ser estandarizado, capta
especialmente consumidores con actitudes conservadoras hacia el riesgo. Como,
intentando minimizar el riesgo, estas personas tienden a realizar mayores esfuerzos
investigando las caracteristicas del bien o servicio que consumirdn, el consumir
productos de una franquicia les disminuye este esfuerzo porque estos productos ya
implican una informacion.

El estudio que se realizo es. claramente, modesto y ajustado a posibilidades
reducidas. No obstante, la data obtenida permitié comprobar en lineas generales lo que
se planteaba, y aiin puede dar fruto a analisis mas exhaustivos que, por ejemplo, estudien
la muestra por estratos, que pretendan establecer e inferir diferencias entre grupos
poblacionales, vincular rasgos personales con actitudes y conductas especificas, etc.

Se reconoce también que, disponiendo de mayores recursos econémicos y
temporales, el estudio se podria aplicar en otras dreas geograficas, o considerando un
mayor tamafio de la muestra. Igualmente, dado que ya se posee informacién general
preliminar, se podria alterar la formulacién de las preguntas y restringirse a la aplicacion
de preguntas que den lugar a respuestas mas especificas.

En cualquier caso, el fin Gltimo de esta investigacion fue que pudiera fungir
marco de referencia para futuros analisis que profundicen algunos de los multiples

aspectos investigados.
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ANEXO # 1

Contenido habitual del contrato’

A. Preambulo:
A1, Identidad de los contratantes.
A.2. Motivaciones y finalidades del contrato.
B. Objeto:
B.1. Transmision de Know-How.
B.2. Cesidn de uso de la marca o nombre comercial.
B.3. Exclusividad de la franquicia:
B.3.a. Territorial
B.3.b. de distribucién;
B.4. Asistencia Técnica
C. Obligaciones de las partes:
C.1. Antes de la apertura.
C.2. Despugs de la apertura.
D. Duracion del contraro.
E. Clausula protectoria ante la falta de renovacion:
E.1. No Competencia.

E.2. Preferencia en la sustitucion.

! Chervin, M. Op cit p.40-41




E.3. No afiliacion a otra marca de la competencia.
E.4. No contratacion de personal del franquiciante o de otro franquiciado
perteneciente a la cadena.
E.5. Retiro de los signos distintivos.
E.6. Destino del stock.
F. Cesion de derechos antes de finalizado el plazo contractual.
G. Recesion. Causas.

H. Clausulas de arbitraje.
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ANEXO # 2
Tipos de Franquicia'

La franquicia puede clasificarse de acuerdo a varios criterios:

I. Criterio de Origen: Se relaciona al origen y desarrollo de la franquicia, y

distingue entre franquicia de primera generacion, identificadas como un tipo de
transaccién bajo algin tipo de licencia, y las recientes franquicias de segunda
generacion.

I1. Criterio de Canal de Distribucidn: Se refiere a los distintos niveles del canal
de distribucion de la franquicia (fabricante, mayorista, minorista). Considera Ia
franquicia horizontal, que relaciona integrantes del mismo nivel de distribucion, bien
sea minoristas 0 mayoristas; y la vertical, entre integrantes de distintos niveles del
canal de distribucion. Esta modalidad se divide en franguicia integrada - comprende la
totalidad del canal de distribucién, exceptuando al consumidor; el franquiciador es un
fabricante y el fabricante es una detallista. También puede ser vertical semiintegrada,
que no abarca la totalidad del canal de distribucion. En esta modalidad puede ocurrir que
el franquiciador es fabricante y el franquiciado un mayorista (Franguicia master), 0 que

el franquiciador es mayorista y el franquiciado minorista.

! Siguiendo a Diez E. y J. Galan. Op cir. pp. 18-23.
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II1. Criterio de Actividad: Fundamentada en la actividad que va a realizar el
franquiciado, puede ser:
1) Franquicia Industrial: Es el tipo de franquicia en la cual ambos participantes
son fabricantes. En este caso, el franquiciado es tanto productor como distribuidor
del producto en el territorio que se le ha concedido para ello. Segun Flechoso® en
este tipo de franquicia el franquiciante se asocia a otras industrias para que
fabriquen los productos suyos bajo licencia, beneficidndose de su tecnologia,
marca y ayuda técnica.
2) Franquicia de distribucién: Igual a la franquicia vertical.
3) Franquicia de servicios: Es la forma mas original y auténtica para aplicar la
filosofia de la franquicia, debido a la no existencia de un bien para la venta, Lo que
se franquicia es un servicio, no un producto. Es decir, o el bien no existe, o es
menos importante, o bien es parte complementaria del servicio ofrecido. El aporte
basico del franquiciador es el Know-How. Segiin Rigol’, estas franquicias son muy
vulnerables e im‘itadas,: por lo que las mismas requieren de un excelente marketing,
una constante innovacion y una gran capacidad de crecimiento para ocupar el

mercado con rapidez.*

? Flechoso, J. Op cit, p.21

* Rigol, 1. (1992). La franquicia, una estrategia de expansion. Einia, Barcelona, p.32. Citado por : Diez,
E.y ] Galan. Opcit, p.21

* Barbadillo, S. Op it pp.14 considera la franquicia de distribucion y la de servicio dentro de una

categoria a la que llama Franquicia Comercial.
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IV. Otras Franquicias

1)

2)

3)

4)

5)

7

8)

Franquicia asociativa: Se establece cuando el franquiciado tiene
participacion econdmica en la sociedad franquiciante.

Franquicia financiera: Es aquella en la que el franquiciado se limita a
aportar capital y no trabajo, es decir, actlia sélo como inversor.

Franquicia de nueva instalacién: Cuando el local comercial en el que se va
a implantar el negocio no se dedicaba anteriormente a la misma actividad.
Franquicia de reconversién: Ocurre cuando el local en el que se va a
desarrollar la franquicia pertenecia anteriormente al franquiciado y/o
desarrollaba actividad comercial.

Multifranquicia: En este tipo de franquicia el franquiciador concede al
mismo franquiciado mas de una franquicia.

Plurifranquicia: En un mismo establecimiento franquiciado existen
conjuntamente m4s de una franquicia, debido a la complementariedad entre
los productos de las. franquicias y/o a la imposibilidad de que el negocio sea
rentable con una sola franquicia.

Franquicia corner: Aquella franquicia que desarrolla su actividad en el
interior de otro establecimiento comercial.

Franquicia master o principal: Se produce cuando el franquiciado esta
habilitado para convertirse en franquiciador en su territorio. Es una de las

formas mas utilizada por las empresas en expansion a nivel internacional.
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Debido a que el campo de estudio de la investigacion se limita a las franquicias
tipo Fast-Food, el analisis estara basado en franquicias tipo Segunda (Generacidn (dentro
del criterio de origen) de integracion vertical, debido a su fuerte dependencia a la
marca, producto y Know-How; y franquicias de Servicios (dentro de la tercera

clasificacién) debido a que las mismas se constituyen por la prestacion de un servicio, el

servicio de comida rapida.




ANEXO # 3 : Estrato Residencial

— Residencial
N? Local Lugar
284 Sushi Express jLa Trinidad
291Papa John ILa Trinidad
30=Subway ILa Trinidad
31 KFC jLa Trinidad
32]Domino's Pizza ILa Trinidad
331Subway lcaricuao
l 34|M¢ Donald's (Macaracuay
35]Wendy's IMontalban/El Paraiso
| 36IMc Donald's IMontalban/El Paraiso
37} Subway IMontalbin/El Paraiso
38 Wendy's |Montalban/El Paraiso
I 391Arturo's IMontalban/El Paraiso
40IMe Donald' I5an Bernardino
41 |Wendy*s |San Bernardino




ANEXO # 3 : Estrato Residencial

Resile:lcia!
N° Local Lugar
1 Burritos Irene (El Hatillo
2IDomino's Pizza ILa Lagunita
3|Crepes de France ILa Lagunita
4jAmerican Hot Dogs (Mall) |La Lagunita
51Sushi Express ILa Lagunita
6!Domino's pizza ILa Lagunita
7)Subway |Pza Américas
81Wendy's |Pza Américas
9IMc Donald's ISta Ménica
IOESubway :Sta Ménica
11jMc Donald's [Santa Fe
120Sushi Express ISanta Fe
13;Domino’s Pizza :Santa Fe
14jMc Donald's {La Boyera
151Crepes de France ILos Naranjos
lﬁanminn‘s Pizza jlos Naranjos
17]Mc Donald's |IEl Valle
18IMc Donald's IVizcaya
19: Mec Donald's =Manzanares
20jDomino’s Pizza {Manzanares
21IMc Donald's IPrados del Este
22=Mc Donald's IValle Abajo/Ilustres
23jPapa John's | Valle Abajo/Ilustres
241Burger King ICaurimare/Cafetal
25[KFC |Caurimare/Cafetal

26yPizza Hut (C.C. Caurimare) jCaurimare/Cafetal
27IMc Donald's

Ilalﬁnidad




ANEXO # 3 : Estrato Comercial

I_- C-;;ercial ow -I

| Ne Local Lugar

La Cal

; La Urbina
jLa Urbina
[La Urbina

I1a Urbina

11Mc Donald's
Z:Mc Donald'’s
3jChipi's
4[Papa John's
SISubwa_-,r
6 Wendy's ILa Urbina
7|Arturo’s |La Urbina
, 8IMc Donald's IPque Caracas
olg1 Sultan Ipque Caracas
. IOISpeed Pasta (Mall) IPque Caracas
11}Arturo’s |Pque Caracas
I 12IMc Donald's ISabana Grande
13! American Deli ISabana Grande
14=Burger King :Sabana Grande
15jSubway jSabana Grande
| 16IKFC ISabana Grande
17Mc Donald's ( Villaflor)  ISabana Grande
IS:Armm's :Sabana Grande
19 Wendy's {Sabana Grande
20l Arturo's - Gran café [Sabana Grande
21lMc Donald's Iplaza Venezuela
22 :Subway =Plaza Venezuela
23|Mc Donald's |Teatro ayacucho
24IMc Donald's ILos Chaguaramos
ZSIBnger King ILos Chaguaramos
26=Papa John's :Los Chaguaramos
27Papa John's JLos Ruices
281Subway ILos Ruices
29l Wendy's ILos Ruices
30!Anuro's _ !L{)S Ruices




ANEXO # 3 : Estrato Comercial

I Comercial
I N° Local Lugar
l 31IKFC Los Cortijos
32=Mc Donald's IAV. Baralt
33jSubway BP |Av. Baralt
34lGoogie's IBO
35| American Hot Dogs IBo
36151 Sultan :BO
37 Don Taco [BO
38lISushi Express IBO
39l Wendy's Igo
401Mc Donald's =Centm Plaza
41]El Sultin |La Candelaria
l 421Speed Pasta (En frente) ILa Candelaria
43lwendy's ILa Candelaria
44|Domino's Pizza jLa Candelaria
45iMc Donald's JAv. Universidad
461 Arturo's [Camejo
471Subway lUNIMET
48;Domino's Pizza UNIMET
49¢Papa John's |Av. Libertador
50IKFC [San Martin
511Pizza Hut Ipque Miranda
SZIWend)fs IAV. Urdaneta
53| Arturo's |La Bandera
54IMc Donald's IChacao
SSIRost:,fs IChacao
56|Speed Pasta IChacao
57)Wendy's |Chacao
58ISubway ( torre provincial)  |Fco Miranda
591Mc Donald's Ichacaito
60;El Sultén \Chacaito




ANEXO # 3 : Estrato Recreativo

Recreativo I

N® Local Lugar |
| 1 jAmerican Deli JAltamira
2] American Hot Dogs ( yamin) [Altamira
3|Subway | Altamira
4|Crepes de France lAltami.ta
5)Giulio's Pizza JAltamira
6IMc Donald's ICCCT
7l American Deli lccer
8|Chicken Grill lccer
9qPapa John's |CCCT
10[Subway lcceT
111 Wendy's lccer
IZIAero‘s :CCCT
13{Mc Donald's [Sambil
141Chipi's [Sambil
15! American Deli ISambil
161Googie's ks amibit
17]Crepes de France |Sambil |
181 Burritos Irene |Sambil
191 American Hot Dogs # 1 ISambil
20} American Hot Dogs # 2 LS ambi
21jBocatta : {Sambil

22]El Sultin [Sambil
231Don Taco ISambil
24E8ushj Express :Samhil

25 Subway [Sambil
26[Pecos Bill [Sambil
27lPizza Hut (Disco center) ISambil
EBIWendy's ISambil
29Sushi Express [San Ignacio
30[Subway ISan Ignacio
311Giulio's Pizza ISan Ignacio
32lMc Donald's lLa Castellana
33|Chipi's La Castellana




ANEXO # 3 : Estrato Recreativo

ﬁS’GJulm s Pizza

El Recreo

I Recreativo —-_I
| Ne Local Lugar |
34y Wendy's |La Castellana
35[American Deli [Concresa
361 Wendy's IConcresa
37=Mc Donald's IEI Rosal
38| Sushi Express JEl Rosal
39[Subway |EI Rosal
40lGoogic's ILido
41]Chicken Grill lLido
424El Sultan jLido
43]Don Taco [Lido
44Wendy's ILido
45:Mec Donald's ILas Mercedes
46| Chipi's |Las Mercedes
471American Deli [Las Mercedes
48lSushi Express (texaco)  Las Mercedes
49|Papa John's ILas Mercedes
50jSubway jLas Mercedes
511Subway (texaco) ILas Mercedes
521pizza Hut ILas Mercedes
SBIWendy's ILas Mercedes
54]Arturo’s |Las Mercedes
55|Domino's Pizza |Las Mercedes
56IMc Donald's IEl Recreo
STIGmgie's El Recreo
58 Chicken Grill |El Recreo
59] American Hot Dogs IEl Recreo
60lE1 Sultan IEI Recreo
GIISushi Express El Recreo
62yPapa John's |El Recreo
63]Subway |El Recrea
64|Wendy'5 lEl Recreo




IEXO # 4

CUESTA A CONSUMIDORES DE CADENAS DE COMIDA RAPIDA BAJO LA MODALIDAD DE

ANQUICIAS

favor, marque su respuesta con una X en el cuadro que le corresponda.

Cadena

Establecimiento_

Encuesta N°

i Esta es la primera vez que consume en este tipo de cadenas?
81 (Finalice la entrevista)

NO

.|',FOI' lo peneral, cudantas veces consume en establecimientos de
de conuda rapida?

3 veoes por semana o mis

16 2 veces por semana

|23 veces por mes

Rara vez / Casi nunca

iPor cudles razones Ud. acude & comer en establecimicntos de
de comida rapida? (Maltiples respuestas)
horra Liempo en comer.
Le gusta la comida.
Conoce el memi.
Su salud corre menos riesgos que en restaurantes normales u otros
sstablecimientos de conida.
Espera recibir una buena atencion,
Tiene un aproximado del precio a pagar
Paga menos que en restaurantes normales u otros establecimientos de
No pierde tiempo averiguando el precio. la calidad, la higiene v la
encion de otros lugares.
Es la clase de lugar que le gusta a personas que frecuenta Chijos,
mmigos. compafieros de trabajo, otros familiares).
Leagrada cl ambiente de estos lugares.
Oiros
Ninguno/ No sabe / No responde

3.

(Por cudles de las siguientes razones viene usted a este

establecimiento en particular? (Maltiples respuestas)

Queda cerca del trabajo / lugar de estudio / casa
Queda en ¢l centro comercial o drea recreativa que frecuenta.

Suele ser un sitio de encuentro con conacidos.

La mayoria de las veces que consume en cadenas de comida ripida,
7 este establecimiento en particular?
(tontinie la entrevista)

[} (salte a pregunta 6)

[l Leagradan las personas que suelen venir.

O Mcjor servicio que otros establecimientos de la cadena.

[0 Mejor calidad de comida que otros establecimientos de 1a cadena

0] Mejores precios que otros establecimientos de la cadena.

T Es mas limpio que otros cstablecimientos de la cadena.

[0 Tiene dreas de jucgo para nifios,

i1 Otros

0 Ninguno/ No sabe / No responde

6. En qué tipo de establecimiento al que usted NUNCA haya asistido.

v

sobre el cual no tenga referencias, conoce por adelantado como serd

atendido. {Multiples respucstas)

1

Otro establecimiento de esta cadena al que nunca hava asistido,

Un establecimiento de otra cadena de comida rapida al que nuncs
haya asistido.

Una panaderia a la que nunca hava asistido.

Un restaurante de menii ejecutivo al que nunca hava asistido.

Un restaurante al que nunca haya asistido.

Una arepera a la que nunca hava asistido.

Un kiosco de comida al que nunca hava asistido.

Una venta de perros calientes / hamburguesas a la que nunca hay:
asistido.

Otros

Ninguno/ No sabe / No responde




' En qué tipo de establecimiento al que usted NUNCA haya asistido, v
e el cual no tenga referencias. conoce por adelantado los precios,

ltiples respuestas)

Otro establecimiento de esta cadena al que nunca haya asistido.

' Un establecimiento de otra cadena de comida rapida al que nunca
hava asistido.

Una panaderin a la que nunca haya asistido.

Un restaurante de meni gjecutivo al que nunca hava asistido.

Un restaurante al que nunca haya asistido.

Una arepera a la que nunca hava asistido.

Un kiosco de comida al que nunca haya asistida.

- Una venta de p. cals / hamb. a la que nunca hava asistido.

Otros
Ninguno/ No sabe / No responde

10. 81 Ud llegase a una ciudad desconocida ;En cuil clase de

establecumiento preferiria hacer su primera comida?

[1 En una cadena de comida rapida. (Pase a pregunta 11 v lucgo a la
13)

[l En ofra clase de establecimicnto. (Salie a pregunta 12 v luego

continge con la encucsta)

n qué tipo de establecimiento al que usted NUNCA hava asistido, y
fre el cual mo tenga referencias, conoce por_adelantado el meni.
iltiples respuestas)

- Otro establecimiento de esta cadena al que nunca hava asistido.

Un establecimiento de otra cadena de comida répida al que nunca
imya asistido.

- Una panaderia a [a que nunca haya asistida,

:’Lﬁ: restaurante de meni ejecutivo al gque nunca haya asistido.

 Un restaurante al que nunea hava asistido,

‘Una arepera a la que nunca haya asistido.

'_ In kiosco de comida al que nunca haya asistido.

Una venta de p. cals /hamb. a la que nunca hava asistido.

' Otros
. ‘Ninguno/ No sabe / No responde

11. ;Por qué? (Multiples respuestas)
Le gusta el producto (tipo de comida. precio v atencion).

0 Conoce el men.

[l Su salud corre menos riesgos que en restaurantes normales u otros
establecimientos de comida.
Espera recibir una buena atencion.
Tienz un aproximado del precio a pagar
No pierde tiempo averiguando el precio. Ja calidad. la higiene y la
atencion de otros lugares.

[l Es la clase de lugar que le gusta a personas que frecuenta ( hijos,
amigos, compaficros de trabajo, otros familiares),

0 Me agrada el ambiente de estos lugares,

L Otros

0 Ninguno/ No sabe / No responde

12. ;Por qué? (Miltiples respucstas)

[0 Le gusta probar nuevas experiencias
0 Curiosidad gastronomica

0 Leagrada tomar riesgos

0 Otros

0 Ninguno/ No sabe / No responde

| En qué tipo de establecimiento al que usted NUNCA hava asistido, v
re el cual no tenga referencias. conoce por adelantado la calidad de la
nida. (Multiples respuestas)

‘Otro establecimicnto de esta cadena al que nunca hava asistido.
Un establecimicnto de otra cadena de comida rapida al que nunca
hava asistido.
‘Una panaderia a la que nunca haya asistido.
| Un restaurante de menii ¢jecutivo al que nunca hava asistido.
‘Un restaurante al que nunca hava asistido,
" Una arepera a la que nunca haya asistido.
Un kiosco de comida al que nunca haya asistido,
‘Una venta de p. cals / hamb, a la que nunca hava asistido.
| Otros

Ninguno/ No sabe / No responde

13. Diga, scgtn su opinidn, si los siguientes negocios conservan,
mejoran o empeoran su calidad en el tiempo. (Conteste para ¢/u de los
ncg_ncios)

M: Mejora C:Conserva E: Empeora

NS§: No sabe / No responde/ No aplica
Esta cadena: OM 0OC OE ONS
Otra cadena de comida rdpida: UM 0OC [JE ONS
Una panaderia OM OC DE ONS
Restaurante de menn gjecutive; OM OC OE [INS
Restaurantes: OM OC OE ONS
Areperas: OM OC OE [ANS
Kioscos de comida: OM OC OE LINS
Ventas de p. cals / hamb. OM OC OE ONS
Otros OM OC OE [INS




= 16, ;Cuantas veces ha recibido sorpresas desagradables en Ia
f ; 1 i { de | .
,.Cuanla.s w;:cs i ool Me:“lldu el = temperatura, sabor. frescura de los productos servidos en los
 opoiel (Con PRENS A TG S0 siguicntes negoeios, (Conteste para ¢/u de los negacios)

M: Muchas P: Pocas N: Ninguna
NS: No sabe / No responde / No aplica

M Muchas P:Pocas N: Ninguna
NS: No sabe / No responde/ No aplica

Esta cadena: OM OP ON NS
ena: oM [P [ON [TNS . : _ _ -
Otra cadena de conuida rapida: M P [N NS
jeadena de conuda rapida; (/M LIP [N LINS o
Una panaderia OM OP OON NS
OM OP ON CINS T
N Restaurante de meni gjecutive; /M P 0N ONS
urante de menu gjecutive: LIM P LN CNS - B
Restauranies: OM OPF ON NS
rantes: OM OP ON ONS AEWB —— -
5 | o d
g OM OP ON [INS £
' Kioscos de comida: OM OP ON ONS
OM OP ON [INS _
' Ventas de p. cals / hamb. OCM OP ON [INS
isde p. cals / hamb, OM OP ON NS - .
Otros IM OP ON NS

OM OP ON NS

17. INFORMACION PERSONAL

Por 1ltimo, jpodria Ud suministraros la siguiente informacion?

v Sexoo OM L F
Cutntas veces ha tenido que pagar precios mayores a los que Ud. ”  Rango deedad:
.E'a a le habian ofrecido en promocidn, en los siguicntes negocios: L 13- 18:afios
ste para c/u de los negocios). O 19— 30 afios
M: Muchas P:Pocas N: Ninguna 0 31-40 afios
{8: No sabe / No responde/ No aplica (1 Mayor de 40 aios
¥ Nivel educativa:
adena: OM 0P ON NS 1 Primaria incompleta
ade comida rapida; COM OP ON ONS £l Primaria completa
erin OM OP ON (NS 7 Secundaria incompleta
de menii gjecutivo: 1M DP [N ONS © Secundaria completa
urantes: OM OP ON ONS O Téenico superior/ Universitaria incompleta
OM OP ON ONS O Téenico superior/ Universitaria completa
s de comida: OM OP ON ONS 0 Postgrado
s de p. cals / hamb. OM 0P ON NS ¥ Numero de hijos menores de edad:

_ Muchas gracias por su atencion v por suministramos la informacidn
OM CP ON ONS

requerida. Que tenga un buen dia,




ANEXO # 5 : Tamano de la muestra

Tamafno de la muestra para una precision (CV%) prefijada

Muestreo aleatorio simple proporciones

En la siguiente tabla se observa los valores de n ( tamaifio de la muestra) para
distintas combinaciones de coeficiente de variacion ( CV%) y proporciones

poblacionales ( P o Q).

Coeficiente de confianza (1-«): 0,95

K: 1,96

PoQ (%) Coeficiente de variacién (CV%)
5 6f 7| 8 8 10
50| 1536| 1067| 784| 600| 474| 384]
55| 1257| 873| 641| 491| 388| 314
60 1024| 711| 522 400| 316| 256
65| B27| 574| 422| 323| 255| 207
70| 658| 457| 336| 257| 203| 165|
75 512 356| 261| 200 158 128_1
80| 384 267| 196| 150 119| 96
85| 271| 188| 138| 106] 84| 68
90| 171] 119, 87| 67| 53| 43
95 81 56| 41| 32| 25| 20

En la siguientese observa que para el tamailo de la muestra utilizado en la
presente investigacidn (n = 600), los valores del coeficiente de variacion, para todo

valor de P o Q. En particular se puede observar que para una P o Q igual a 50% se




obtiene un valor maximo de CV% de 8%. Se observa entonces con claridad, que para

las proporciones obtenidas en la investigacion se obtuvieron valores de CV% iguales

o menores a 8%. pero no mayores.

n=600
PoQ(%)| CV(%)
50% 8%
55% 7%
60% 7%
65% 6%
70% 5%
75% 5%
80% 4%
85% 3%
90% 3%
95% 2%,
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ANEXO # 6 : Contraste de Hipotesis

Para el caso de las preguntas 13, 14, 15 y 16 no se calcularon proporciones
sino medias muestrales. Se pretendio con ellas realizar comparaciones entre tipos de
negocios . En especifico entre la media de las cadenas de comida rapida y la media
de los demas tipos de negocio. Lo que se estaria haciendo es comparar entre costos
de transaccion.

El problema surge va que realizar comparaciones a simple vista entre dos
valores no establece una conclusion confiable respecto a qué tipe de negocio le
genera mayores costos de transaccion al consumidor al asistir a ese negocio en
particular.

Es por ello que en vez de realizar una simple comparacion entre medias para
establecer quien posee la mayor media - y por tanto mayores costos de transaccion-,
se realizo un contraste de hipdtesis entre la media de cada uno de los negocios y la
media de las cadenas de comida rapida, y partiendo de un nivel de confianza
establecido se pudo concluir quien pose un mayor promedio, y por tanto, genera, un

mayor costo.

Caracteristicas del contraste de hipotesis.

a. Poblaciones: Se establece para cada contraste dos poblaciones:

I. Poblacién de las cadenas: Se parte de la misma definicion de

poblacién solo que seria, en especifico, el grupo de personas dentro de

la poblacion total que opinarian acerca del negocio de comida rapida.




II. Poblacién de los otros negocios: De igual forma se parte del mismo
concepto de poblacién solo tomando el grupo de la misma que opinaria

acerca de los otros tipos de negocios.

b. Tipo de contraste:

I. Se realizo un contraste de hipdtesis de diferencia de las medias poblacionales
de las cadenas ( en el agregado) y de cualquier otro negocio de comida.
II. Posee la varianza desconocida para ambas poblaciones, pero varianzas

muéstrales conocidas.

¢. Nivel de confianza:

Se realizo contraste con un nivel de confianza del 95% (nivel de

significacidona del 5%), y del 99 % ( a= 1%).

d. Tamafio de Muestras:

La muestra viene dada por el numero de personas total entrevistadas (600)
menos el numero de personas que para el negocio en particular respondieron que no

sabian o no aplicaban en ese tipo de negocios para la pregunta en cuestion,

Contraste de hipétesis.

Seria el siguiente:




Ho: Head = Hotr as

Hy! Head < Hotros

Representando un contraste de hipdtesis de cola por la izquierda.
Posibles respuestas a obtener:
e Si se rechaza la hipotesis nula, las cadenas quedan en posicion favorable en
cuanto a los costos de transaccion.
e Si se acepta, no se podria dar una conclusién definitiva. Habria que
determinar si se acepta por igualdad de medias o desigualdad, realizando

posteriormente el siguiente contraste.

Ho: Head = Hotr os

Hi: Head> Hotros

Siendo un contraste de cola por la derecha.
Posibles respuestas a obtener:

e Si se acepta la hipdtesis nula (Ho), se dice con un 95% de confianza que las
cadenas de comida rapida generan de igual forma que otro tipo de negocio,
costos de transaccion al consumidor.

¢ Por lo contrario, si se rechaza, se evalia el caso en particular aportando las

razones de dicho resultado.

2771




ANEXO # 7 : Pregunta 13

Pregunta 13. Diga, segln su opinion, si los siguientes negocios conservan, mejoran
o empeoran su calidad en el tiempo.

COMERCIALES

Concepto Media* |Desvest] Mejora | Conserva| Empeora | No sabe

Abs] % |Abs] % JAbs|] % JAbs] %

Otro establecimiento de esta) | i I I
cadena. 1.7628| 0.5331| 79| 28%| 181| 64%| 14| 5%| 11] 4%
Un establecimiento de otral W |
Jcadena de comida répida. 1.8614] 0.5941] 68| 24%] 168 59% 31| 11%] 1E_|_6fﬁ;
Una panaderia. 2.1504| 0.6744] 40| 14%| 129| 45%| 77|27%| 29| 14%
Un restaurante de mend| [ { |
ejecutivo. 1.8514| 0.6662| 68| 24%| 119 42%| 35| 12%| @3{22_%
Unrestaurante. | 1.7373| 0.6707| 92 32%| 114]40%| 30| 11%| 49| 17%
Una arepera. B 2.1518| 06521 33| 12%| 124] 44%| 67 24%| 61]21%)
Unkioscode comida. | 2.4811) 0.6176] 12| 4%| 72]25% mﬂss% 100'35%
Perras calientes : LR s ' —=ir = e
hamburguesas | 2.3301| 0.6363] 19 7% ﬂz‘ 36%| 88 31% ?s_ 27%
Otros e E— -4 0] 0% 0 0% 0 0% 0| 0%
RESIDENCIALES

Concepto Media* |Desvesti Mejora | Conserva| Empeora| No sabe

Abs] % |Abs] % |Abs] % JAbs] %

Otro establecimiento de estaﬂ ‘
cadena _1.8727) 0.56038 25| 21%) 74| 62% 11 9%| 10| 8%
Un establecimiente de otral | | | | 0
cadena de comida rapida. | 1.9633] 0.5431] 18! 15%| 77| 64%| 14)12%] 11| 9%
Una panaderia. 2.0396] 0.6917] 22| 18%| 53| 44%}) 26| 22%] 19| 16%
Un restaurante de mend = | = | __f_‘v e e |'
ejecutivo. | 1.939| 06731 _23_18_% 38%| 16| 13%| 38| 32%
JUn restaurante. 1.7708] 0.7031] 37| 31% 44_4 37% 15|' 13%| 24|
Unaarepera. | 2.1667| 0.6177] 10| 8%| 50 42%| 24 20%)
Unkiosco de comida. | 2.3077] 0.6355] 6| 5%| 33|28%| 26| 22%
Perras calientes i
hamburguesas | 2.0959{ 0.6905] 14| 12%] 38 32%| 21 | 18%]
Otros ___D 0% 0 0% 0 0%




ANEXO # 7 : Pregunta 13

Pregunta 13. Diga, segtin su opinion, si los siguientes negocios conservan, mejoran

RECREATIVOS
Concepto Media* |Desvest] Mejara | Conserva| Empeora| No sabe
Abs] % |Abs] % |Abs] % JAbs] %
Otro establecimiento de estal |
cadena. 1.8092| 0.5211| 43| 22%| 120 62%| 10| 5%| 22| 11%
Un establecimiento de otral
lc_a_dena de comida rapida. 1.9143] 0.6145] 41| 21%| 108| 55%] 26| 13%| 20| 10%
Una panaderia. 2.098] 0.7233| 33[17%| 72|37%| 48| 25%| 42| 22%
Un restaurante de mend|
ajecutivo. 2.0141] 0684} 32/ 16%| 76| 39%| 34| 17%| 53 27%
Un restaurante. 1.7032] 0626] 60/ 31%| 81 42% 14! 7%| 40]21%
Una arepera. 2.1727| 0.6362| 18] 9%| 79]41%| 42| 22%| 56|29%
Un kiosco de comida. | 2.4083| 0.6416] 10| 5%| 51/ 26%| 59(30%| 75/ 38%
Perros calientes
hamburguesas 2.2286] 0.7131] 23| 12%] 62| 32% 551 28%| 55| 28%
ros = — o] 0%l o] 0%| 0 0%| o 0%
TOTAL
Concepto Media* |Desvest] Mejora ] Conserva] Empeora I
Abs| % |Abs] % |
Otro establecimiento de es
cadena. IEI 1.7989{ 0.5356] 147| 25%| 375| 63%
Un establecimiento de ofra] T
dena de comida rapida. 1.8884] 0.5913} 127] 21%| 353| 59%
Una panaderia. ] 2.112] 0.6931] 95| 16%) 254 42%
Un restaurante de mem’r
ejecutiva. 1.9193] 0.6756] 121| 20%| 240| 40%
Un restaurante. 1.7331| 0.6625 1.391i 32%| 239 40%
Una arepera. 2.1611) 0.6395) 61] 10%)| 253] 42%
Un kiosco de comida. 2.427] 06302] 28| 5%] 156 26%
Perros calientes A ]
hamburguesas 2.2559] 0.676] 56| 9%|202| 34%)| 164| 27%| 178| 30%
Otros ol 0% o 0%] ol 0%| o0 0%

] |




ANEXO # 7: Pregunta 14

Pregunta 14. ; Cuantas veces ha sido mal atendido por el personal de los siguientes
negocios?

COMERCIALES

Cancepto Media* |Desvesf Ninguna | Pocas | Muchas | No sabe
Abs| % JAbs] % |Abs] % |Abs| %
Otro establecimiento de esta) I |
cadena. | 140794 0.5611| 174 61%| 93| 33%| 10 4%| 8| 3%
Un establecimiento de otra J ;
cadena de comida rapida, | 1.66667) 0.6045| 14| 40%| 148 52%| 20 7%] 3| 1%
lUna panaderia. 2.14964| 0.7384] 57| 20%)| 119] 42%| 98| 34%| 11| 4%
Un restaurante de ment . {
siccutivo. 163071 0.6329] 109] 38%) 112| 30%| 20| 7%| 44| 15%
Un restaurante. "|1.57143] 0.6631| 136] 48%| 98] 34%| 25| o%| 26] %
Una arepera. 1.9322 0.7407| 73] 26%| 106| 37%| 57| 20%| 49| 17%!
Un kiosco de comida. | 1.86979 gzsq 68| 24%| 81/ 28%| 43| 15%| 93| 33%
]

Perros calientes
hamburguesas | 1.82949] 0.735] 80| 28%| 94| 33%| 43 15%| 68| 24%)
Otros = 0]l o%] o 0%l 1l o%| O 0%
RESIDENCIALES

Concepto Media* [Desvesf] Ninguna | Pocas | Muchas | No sabe

Abs] % JAbs| % |Abs|] % |Abs| %

Otro establecimiento de est

cadena. 11.58621 0.5759] 53! 44%| 58| 48% 5 4% 4 3%
Un establecimiento de otral

cadena de comida rapida. 1.86842] 0.6312] 31| 26%] 67| 56%| 16| 13% 6/ S%

Unapanaderia. |212281| 07542] 26| 20%| 48| 40%| 40| 33%| 6 5%
Un restaurante de meny| -
ejecutivo. 1.74194] 06239 33| 28%| 51|43%| 9| 8%| 27| 23%

Un restaurante. 3 ~ 66| 55%
Una arepera. 1.96703] 0.6904] 23| 19%| 48| 40%

Un kiosco de comida. | 2.0339] 0.7871] 17 14%

1.85714| 0.6276] 31/ 26%| 66]55%| 15/ 13%] 8 7%
200 17%]| 29| 24%
23| 19%| 19| 16%| 61| 51%|

Perros calientes | T
hamburguesas | 1.79221| 0.7493] 31 26%| 31| 26%| 15| 13%| 43 36%
Otros 0l 0% 0[_ 0% 1 1% 0 0%




ANEXO # 7: Pregunta 14

Pregunta 14. ; Cuantas veces ha sido mal atendido por el personal de los siguientes

negocios?
RECREATIVOS
Concepto Media* |Desvesti Ninguna | Pocas | Muchas | No sabe
Abs| % JAbs| % |Abs| % |Abs| %
Otro establecimiento de est | |
cadena. j 1.5266] 0.589] 98|50%| 81|42%| ¢ 5%| 7 4%
Un establecimiento de otral ' I o
cadena de comida rapida. | 1.875] 0.6364 50'25% 107| 55%| 27| 14%| 11| 6%
Una panadena 2.26882] 0.7225] 30| 15%] 76 | 39%| 80| 41% 9| 5%
Un restaurante de mend| L I -
ejecutivo. |1.84375| 0.6299] 46| 24%| 93| 48%] 21| 11%| 35| 18%
Un restaurante. 1.78804] 0639] 61 31% 1G1|52% 22| 11%] 11| 6%
Una arepera. ~|2.09317| 0669] 29| 15% ss| 45%| 44]23%| 34| 17%
Un kiosco de comida. |2.14286] 0.7123] 24] 12% 60[ 31% 42| 22%| 69| 35%
Perros calientes _ | |
hamburguesas 1.98639] 0.7021 3?" 19%| 75|38%| 35| 18%| 48| 25%
Otros | i 0 0%| 0 0% T:u‘ 0%| 0 0%
TOTAL -
Cancepto Media* |Desvesf Ninguna | Pocas | Muchas | No sabe
Abs| % JAbs| % |Abs| % |Abs| %
Otro establecimiento de est |
cadena. 1.48193] 0.5769] 325| 54%| 232| 39%] 24| 4%| 19| 3%
Un establecimiento de ofr |
cadena de comida rapida. | 1.77241)] 0.6275] 195 33%] 322| 54%] 63| 11%] 20| 3%
Una panaderia. 2.18293) 0.7377] 13| 19%| 243| 41%| 218| 36%| 26| 4%
Un restaurante de mend —F il “
ejecutivo. ) 1.?2365 0.6361] 188| 31%) 256| 43%] 50| 8%] 106 18%
Un restaurante. 1.54343| 0.5067| 228| 38%| 265| 44%| 2] 10%| 45| 8%
Una arepera. | 1.9918] 0.7107| 125| 21%| 242| 40%| 121 20%| 112] 19%|
Un kiosco de comida. "1 1.98674] 0.7525] 109! 18%)| 164] 27%) 104] 17% ﬁ!_aﬂfg
Perros calientes
hamburguesas 1.875281 0.7295] 148] 25%] 200| 33%) 93| 16%)] 159 27%)|
Ofros ' L 0 0% 0 0% 2/ 0%] o0 0%




ANEXO # 7: Pregunta 15

Pregunta 15. ;Cudntas veces ha tenido que pagar precios mayores a los que Ud.
esperaba o le habian ofrecido en promocién, en los siguientes negocios?

COMERCIALES

Concepto Media* |Desvest] Ninguna | Pocas Muchas | No sabe
Abs| % fAbs| % |Abs| % |Abs] %

[Otro  establecimiento  de|
esta cadena. 1.3927| 0.6208| 187| 66%| 68| 24%| 20| 7%| 10, 4%
Un establecimiento de otraH | '
cadena de comida rdpida. | 1.6406| 0.6727| 132 46%| 118| 41%| 31 11%) 4| 1%
Una panaderia. 1.8450| 0.7182| 92| 32%| 123| 43%| 51| 18%| 19| 7%
Un restaurante de mend|
sjecutivo. 1.9064] 0.7394] 76| 27%| 105| 37%| 54| 19%] 50 18%
Un restaurante. B 2.0236] 0.7949| 77/27%| 94| 33%| 83| 29%| 31| 11%
Una arepera. 1.7414] 0704 95/ 33%| 102] 36%] 35  12%| 53] 19%
Un kiosco de comida. 1625| 0.6512] 90[32%| 84| 29%| 18| 6%| 93|33%
Perros calientes i
hamburguesas 1,4854] 0.6147| 119] 42%| 74|26%| 13| 5%| 79 28%
fOtros - o o%| o o%| ol o%| ol o%}
RESIDENCIALES _

Concepto Media* |Desvest] Ninguna | Pocas | Muchas | No sabe

Abs| % JAbs| % |Abs| % |Abs|] %

Otro establecimiento de
esta cadena. 1.4211] 0.6503| 76|63%| 28| 23%| 10| 8%| 6| 5%
Un establecimiento de otral i -
cadena de comida rapida. | 1.5221] 0.6695| 65 54%| 37|31%| 11| 9%| 7| 6%
Una panaderia. 1.8469] 0.723] 34| 28%| 45|38%| 19 16%| 22| 18%
Un restaurante de mend ~1.869] 0.757 30| 25%| 35| 29%| 19| 16%)] 36| 30%}
Un restaurante. 2.1134] 0.7342] 21| 18%| 44| 37%| 32| 27%| 23| 19%
Una arepera. 1.6875| 0.6674| 34| 28%| 37|31%| 9 8%| 40 33%
Un kiosco de comida. 1.7368| 0.7447| 25/ 21%| 22| 18%| 10| 8%| 63| 53%
FiE!ITOS caiiehtes B
hamburguesas 1.6] 0.6895] 36|30%| 26/ 22%| 8| 7%| S0 42%|
Otros : 0 0%| 0 0% 0 0%] 0 0%




ANEXO # 7: Pregunta 15

Pregunta 15. ;Cuéntas veces ha tenido que pagar precios mayores a los que Ud.
esperaba o le habian ofrecido en promocion, en los siguientes negocios?

RECREATIVOS

| Concepto Media* |Desvest] Ninguna | Pocas | Muchas | No sabe
Abs| % |Abs| % |Abs| % |Abs| %

Otro establecimiento  de i

esta cadena. | 1.3459] 0.6249) 136| 70%] 34| 17%} 15| 8% 10 5%

Un establecimiento de otra

cadena de comida rapida. | 1.5737| 0.707] 105| 54%| 61 31%| 24 12%| 5 3%

Una panaderia. 1.7809| 0.7382| 72|37%| 73|37%| 33 17%| 17| 9%

Un restaurante de mend 1.8957| 0.8136| 63 32%| 54| 28%| 46| 24%| 32| 16%

Un restaurante. 1.9945| 0.8176] 61|31%| 61(31%| 60(31%| 13| 7%

Una arepera. 16818| 0.6735| 67|34%| 69 35%| 18] 9%| 41|21%]|

Un kiosco de comida. 1.7295] 0.761] 56| 29%| 43 22%| 23 12%| 73|37%

Perras calientes {

hamburguesas | 16089 0.7197| 77|39%| 48| 25%| 20| 10%| 50|26%

Otros 0 0%| 0 0% ol 0% 0 0%

TOTAL — =

Concepto Media* |Desvest Ningu% Pocas | Muchas | No sabe

Abs| % JAbs|] % |Abs| % ]Abs

Otro establecimiento dej

esta cadena. 1.3833] 0.6276|] 399| 67%| 130| 22%|] 45| B%] 26

Un establecimiento de otrg

cadena de comida rapida. | 1.5959] 0.6838} 302| 50%| 216 36%| 66| 11%| 16|

Una panaderia. | 1.8247] 0.725] 198| 33%| 241| 40%| 103| 17%| 58

Un restaurante de mend 1.8963] 0.7668] 169| 28%) 194 32%] 119| 20%] 118

Un restaurante. 2.03] 0.7918] 159| 27%| 199| 33%| 175| 29%| 67

Una arepera. 1.7124] 0.687| 196| 33%| 208| 35%| 62| 10%| 134,

Un kiosco de comida. 1.6765] 0.7036| 171 29%| 149| 25%| 51| 9%| 229

Perros calientes

hamburguesas 1.5463| 0.6661| 232| 39%| 148 25%] 41| 7%] 179

Otros _ _0 0% 0 0% 0l 0% 0O




ANEXO # 7 : Pregunta 16

Pregunta 16. ;Cuéntas veces ha recibido sorpresas desagradables en la

temperatura, sabor, frescura de los productos servidos en los siguientes negocios?.

COMERCIALES

Concepto Media* |Desvestl Ninguna | Pocas Muchas | No sabe
Abs|] % JAbs| % |Abs] % [Abs] %

Otro establecimiento de|
esta cadena. 1.4893| 0.5865] 156| 55%) 111/ 39%| 13| 5%| 5| 2%

| |
cadena de comida répida. | 1.7143] 0.648| 110| 39%| 140, 49%| 30 11%| 5 2%
Una panaderia. 2.1413] 0.7596] 61| 21%| 109 38%| 99| 35%| 16| 6%

Un restaurante de mendj

ejecutiva. 1.7917| 0.6771] 85| 30%| 120| 42%| 35 12% 45‘ 16%
Un restaurante. 1.8008| 0.6769] 89| 31%| 129 45%| 38[13%| 29| 10%
funa arepera. 1.9867] 0.7148| 59| 21%| 111 39%| 56| 20%| 59! 21%

Un kiosco de comida. 1.9788] 0.7435] 54| 19%| 85 30%| 50| 18%] 96! 34%
Perros  calientes 1 3 ‘

hamburguesas 1.9953] 0.7573] 61| 21%| 91|32%] 60| 21%| 73| 26%
Otros 0/ 0%} Ol 0% Ol 0% 0 0%

RESIDENCIALES
Concepto Media* [Desvest] Ninguna | Pocas | Muchas | No sabe
Abs] % [Abs|] % [Abs| % |Abs| %
Otro establecimiento de | :

i
4
{
{
{
{
[
4 Un eusblecimionto de e | |
{
(
{
(
{
{
1

esta cadena. | 1713] 0.7226] 51|43%| 46|38%| 18| 15%]| 5| 4%
Un establecimiento de otraJ
cadena de comidarapida. | 1.887| 0.6591| 32| 27%| 64|53%| 19|16%| 5| 4%
{Una panaderia. 2.0917] 0.727] 24| 20%| 51| 43%| 34| 28%] 11| 9%
‘ Un restaurante de meny| [ | |
ejecutivo. a 1.8462| 0.6819] 29| 24%| 47 39%) 15| 13%] 29| 24%
Un restaurante. 1934 06213| 24| 20%| 65 54%| 17| 14%| 14| 12%|
‘ Una arepera. 2.1111| 06438] 14| 12%| 52| 43%| 24| 20%| 30| 25%
Unkioscode comida. | 20313| 0.712] 15 13%| 32| 27%| 17| 14%| 56| 47%
Perros calientes B i
! hamburguesas 2.039] 0.7334| 19| 16%| 36| 30%| 22| 18%| 43|36%
' Otros o 0% o o%| o o%w| 0 0%
{
{
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