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Resumen

El avance del proceso de globalizacion en los espacios urbanos ha contribuido a transformar
el proceso productivo y la comercializaciéon de bienes y servicios, dando origen a nuevas
formas de consumo, que tienen en el formato de negocios tipo franquicia una expresion
concreta. En este trabajo, sobre la base de la interpretacion de informacioén estadistica refe-
rida a establecimientos comerciales tipo franquicia, se trata de analizar el funcionamiento
de este formato de negocios en el sistema urbano venezolano. En la primera parte se estudia
el proceso de difusion de las franquicias en el pais, mientras que en la segunda, se estudia
la distribucién espacial de estos establecimientos en el sistema urbano. La conclusion méas
importante es que este formato de negocios tiende a funcionar en red aunque fuertemente
concentrado en los estratos superiores de la jerarquia urbana.
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Abstract

Globalization in urban spaces tends to modify the productive process and commercialization
of goods and services, giving rise to new ways of consumption. The franchise constitutes a
new format of business and a concrete expression of this globalization. The aim of this arti-
cle is to analyze the impact of franchises in the functioning of the Venezuelan national urban
system, by using some statistical data that refer to quantity and geographical distribution of
franchise establishments. The main conclusion is that this kind of business tends to operate
in network and to concentrate in the higher city hierarchy strata.
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1. Introduccion

Cada vez mas el avance de la globali-
zacion ha hecho posible un proceso de
integracion en red de las actividades
productivas, especialmente de aquellas
relacionadas con el intercambio y abas-
tecimiento de bienes y servicios. En este
proceso se conjugan o fusionan aspec-
tos de la oferta -organizacion empresa-
rial- y de la demanda -homogeneizacion
del consumo. En este sentido, se tiende
a un funcionamiento en red de las ca-
denas productivas, via establecimientos
que abastecen de bienes y servicios a una
poblacion cada vez mas segmentada, con
hébitos de consumo similares -globali-
zada. El encadenamiento ocurre a través
de un proceso de difusion de pautas de
consumo, en las cuales las ciudades se
comportan como nodos integradores de
la red en forma horizontal, mientras que
las empresas, a través de sus estrategias
corporativas, la integran verticalmente,
formando asi cadenas bien articuladas
(Amaya, 1997).

El consumo homogeneizado de bie-
nes y servicios encuentra en las ciudades
el espacio requerido para tal articulacion,
pues al existir en éstas masas de consumi-
dores, con habitos de consumo predefini-
dos, se constituyen en mercados ideales
o proclives a este consumo homogeneiza-
do. La ciudad (o la metrépoli) se convier-
te asi en la maxima expresion espacial
de este fendmeno de funcionamiento en
red. Al ser las ciudades, especialmente
las de tamafio medio o grande a escala
nacional, nodos integradores de una red
altamente tecnificada, con facil acceso a
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los medios masivos de comunicacion, la
informacién sobre pautas de consumo
llega con mayor facilidad, convirtiéndose
el sistema urbano en el elemento articu-
lador de la cadena productiva, en cuanto
a bienes y servicios se refiere.

La globalizacién de los medios, jun-
to a la de la economia, ha contribuido a
reorientar las fronteras culturales alre-
dedor del mundo, lo cual contribuye a
la distribucion de productos, hecho que
pudiera interpretarse como una cultura
global, aparentemente homogénea, que
penetra distintas culturas alrededor del
mundo. Esta cultura global estaria com-
puesta por un infinito flujo de produc-
tos culturales, generados y distribuidos
casi exclusivamente por una region del
mundo, principalmente los Estados Uni-
dos, la cual ha establecido los estandares
mundiales (Diario El Nacional, 5 de abril
de 1997).

En el caso particular de Latinoamé-
rica, especialmente de Venezuela, ese
flujo de productos es avasallante, lo cual
ha contribuido, de sobremanera, a la
expansion en sus ciudades de empresas
de bienes y servicios procedentes de los
Estados Unidos, principalmente. La na-
turaleza de dichas empresas es variada:
desde aquellas que expenden comida ra-
pida, bebidas, calzado y ropa deportiva,
hasta aquellas que prestan servicios téc-
nicos especializados en telefonia y micro-
electronica.

En su proceso de expansion, estas em-
presas demandan cada vez mas espacio
en las ciudades, muchas veces a través de
la modalidad de franquicia, los llamados
concesionarios, lo cual es lo mas comin
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hoy dia en el mercado mundial. La fran-
quicia, en este sentido, es también una
expresion concreta de la globalizacion.

Para Cadena y Saab (2003), conce-
bir las franquicias como evidencias de la
nueva economia mundial se fundamenta
en como funciona el formato de negocios.
En opinion de estos autores, el empleo de
los nuevos patrones productivos, tecno-
l6gicos y administrativos, conduce a que
la franquicia pueda ser vista o percibida
como un objeto del sistema de objetos
que se esta construyendo durante el pro-
ceso de globalizacion.

La franquicia se adecua a este feno-
meno de difusion de la actividad produc-
tiva mundial, pues el sistema permite la
expansion a esta escala, ya que disgrega
la inversion entre miles de capitalistas
independientes.

Entre otras maneras de entender la
franquicia, en la actualidad se define
como un formato de negocios dirigida a
la comercializacion de bienes y servicios,
en la cual una persona natural o juridi-
ca concede a otra, por un tiempo deter-
minado, el derecho de usar una marca o
nombre comercial. Este proceso también
incluye la transmisién de conocimientos
técnicos y servicios con métodos comer-
ciales y administrativos probados en di-
ferentes mercados (Suérez, 2000; citado
por Cadena y Saab, 2003), lo cual, sin
duda, hace de la franquicia un formato
muy propio del proceso de globalizacion.

Cualquier duda quedaria despejada,
segtin Cadena y Saab (2003), en que los
sistemas de franquicias se sustentan en
tres pilares basicos: 1) una marca exito-
sa, que otorga una objetiva confiabilidad
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dentro del mercado; 2) un elaborado
know-how (saber hacer), que estructura
el estilo de negocio y es lo que lo diferen-
cia de cualquier otro sistema de distribu-
cion comercial y, 3) una asistencia técnica
brindada por el franquiciante, que debe
estar dirigida a mantener la red a la van-
guardia de todos los demas comerciantes
que compiten en el rubro.

Castells (2001) refuerza esta idea, al
sefalar que el sistema de franquicias pue-
de caracterizarse por operar en el marco
de una economia informacional, global y
conectada en red. Al respecto senala lo
siguiente: 1) informacional, por el uso de
la informacion y el conocimiento durante
el proceso productivo; principalmente la
venta de conocimiento; 2) global, por el
uso de las tecnologias de la informacion
y de la comunicaci6n, asi como la capaci-
dad de operar a escala planetaria y, 3) co-
nectada en red, por la descentralizacion
y especializaciéon de las actividades que
conforman el negocio.

Lo mas importante de todo es que el
sistema de franquicias se expande acele-
radamente hacia las principales ciudades
de Venezuela, dominando una parte im-
portante del mercado nacional de bienes
y servicios.

En el proceso de expansion espacial,
las empresas, en gran parte, corren con
la compra y construccién de locales,
creando sus propios mecanismos orga-
nizadores. Este hecho se conjuga con la
accion de los agentes publicos locales,
por lo general los gobiernos municipales,
que alentados por la competitividad que
genera el proceso de globalizacion, esti-
mulan la inversion en forma de franqui-
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cias o concesiones. De esta manera, las
ciudades abren vertiginosamente paso a
un nuevo proceso de ocupaciéon y produc-
cion del espacio, que tiene en las grandes
empresas su motor, su razéon de ser. En
este proceso, las ciudades muestran un
nuevo rostro, en el que el caleidoscopio
de empresas globalizadas tiende a susti-
tuir el mosaico de empresas locales que
otrora servian de referencia a la estruc-
tura espacial de los comercios y servicios.
Muchas de estas empresas globalizadas
se convierten hoy dia en puntos de re-
ferencia urbana, con logos y estandartes
que se repiten en todas las ciudades, res-
tando importancia, en muchos casos, a
puntos de referencia tradicionales, como
son los espacios publicos, por ejemplo
(Amaya, 1997).

Este trabajo tiene como objetivo cen-
tral realizar un anélisis del impacto de
una de las expresiones concretas de la
globalizacién (franquicias) en el sistema
urbano de Venezuela. Para ello, se sus-
tenta en la interpretaciéon de informaciéon
estadistica sobre nimero y distribucion
geografica de este formato de negocios.
El analisis se centra en dos aspectos fun-
damentales a saber: el proceso de difu-
sién de las franquicias en Venezuela y la
distribucion espacial de estos estableci-
mientos en el sistema urbano nacional.

2. Proceso de difusion de las
franquicias en Venezuela

La demanda y oferta de franquicias en el
mercado venezolano han experimentado
un crecimiento notable desde principios
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de los afios 90 del siglo pasado, de for-
ma tal que los planes de inversion de los
pequenos y medianos empresarios han
sido reorientados hacia la asociacién con
grandes corporaciones extranjeras, de-
dicadas a abastecer un consumo masivo
globalizado. Las franquicias son contra-
tos de licencias de uso, en los cuales una
corporaciéon autoriza a un particular a
comercializar sus productos y servicios,
al tiempo que le permite disponer de su
método de operacion, marcas y patentes.

Al estar saturado el mercado de los
paises del lugar de origen de las grandes
corporaciones, su expansion al resto del
mundo es cada vez mas acelerada. Es el
caso de las franquicias norteamericanas
que se expandieron rapidamente por
todo el mundo, no sélo por la saturacion
de su mercado, sino porque alli la compe-
tencia es muy refiida. La onda expansiva
de esta explosién recal6 fuertemente en
Venezuela, por lo que los inversionistas
locales trataron de obtener franquicias
principalmente de origen estadouniden-
se (Diario El Nacional, 2 de febrero de
1997). Pero inmediatamente después de
la llegada de esta innovacion, el formato
fue adoptado por empresarios locales, de
tal manera que hoy dia tienden a predo-
minar las franquicias de origen venezola-
no. En el pais, después de las franquicias
de origen nacional, dominan las de ori-
gen norteamericano y las de origen euro-
peo (Cuadro 1).

En Venezuela, algunas franquicias es-
tan presentes desde la década del 70 del
siglo pasado, pero el crecimiento de esta
forma de relacién corporativa vino a in-
cubarse en los afios 80, con el surgimien-
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Cuadro 1. Distribucion de las enseas por pais de origen, 2001

Pafs de origen Unidades Porcentaje (%)

Venezuela 178 65,2

USA 54 19,8
Espafia 17 6,2
Francia 4 1,5
Italia 3 1,1
Colombia 3 1,1
(anadd 2 07
Panamd 2 0,7
(hina (Hong Kong) 2 0,7
Alemania 1 0,4
Dinamarca 1 04
Inglaterra 1 04
Japén 1 0,4
Puerto Rico 1 0,4
Argentina 1 0,4
Suiza 1 04
Béelgica 1 04
Total 273 100

Fuente: Elaboracion propia a partir de informacién contenida en Guia Franquicias de Venezuela (2002: 76)

to de los centros comerciales de segunda
generacion, y es a comienzos de los afios
90 que se manifest6 con mayor claridad,
especialmente a raiz del proceso de refor-
ma orientado a la apertura econ6émica’.

A partir de 1997, el crecimiento de las
franquicias se acelerd considerablemen-
te, aunque la tasa de crecimiento anual
ha disminuido recientemente. En 1997
existian a nivel nacional 61 ensefias o
marcas franquiciadas, aumentando pro-
gresivamente hasta alcanzar 273 para el
afno 2001 (Cuadro 2).
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Las franquicias pueden ser discri-
minadas segin sea matrices (marcas de
franquicias o ensefias) o establecimientos
franquiciados (unidades operativas). La
primera forma determina el peso que una
ciudad tiene en el funcionamiento de la
red en el sistema urbano, mientras que la
segunda muestra el proceso de difusion de
las franquicias en la jerarquia urbana. Las
primeras, en todo caso, muestran la arti-
culacion que se genera con el mundo exte-
rior, mientras que las segundas muestran
el grado de integracion dentro de la red.
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Cuadro 2. Evaluacion anual de las franquicias, 1997 - 2001

Afio N° de Ensefias (recimiento (%)
1997 61
1998 % 57
1999 145 51
2000 185 28
2001 273 48

Fuente: Guia Franquicias de Venezuela (2002: 70)

La distribucion geografica de las cen-
trales de franquicias (marcas, ensefias
0 matrices) muestra una fuerte concen-
tracion espacial, ya que cerca de 80% de
las mismas se ubican en la region capital
(Distrito Capital y estado Miranda), con-
cretamente en el area metropolitana de
Caracas: 87% en 1997; 91% en 1998; 85%
en 1999; 87% en 2000 y 83% en 2001
(Cuadro 3). Este hecho de por si refleja
no soélo el gran peso especifico que tiene
la Gran Caracas en el funcionamiento del
sistema urbano nacional, sino a la vez, el
inmenso grado de apertura de la capital
del pais, en la estrategia global de funcio-
namiento de la economia mundial.

El proceso de difusion de las centra-
les de franquicias, sin embargo, abarca
otras regiones del pais, especialmente a
las vecinas de la region capital (estados
Aragua -Maracay- y Carabobo -Valencia),
asi como la isla de Margarita. En el es-
tado Carabobo apenas existia 1 matriz de
franquicia en el afo 1997, mientras que
en el afio 2001 se encuentran 19; en Ara-
gua aument6 de 1 a 5, mientras que en la
isla de Margarita pas6 de 1 a 8 entre 1997
y 2001, respectivamente.
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La evolucion de las unidades opera-
tivas ha sido igualmente acelerada: 1971
establecimientos en 1999 y 2846 y 4558
en el 2000 y 2001, respectivamente, lo
que arroja, en este tltimo afio, una media
de 17 establecimientos por ensefia (Guia
Franquicias de Venezuela, 2002).

El desarrollo y difusion de las franqui-
cias tiene mucho que ver con su natura-
leza. No todas se difunden en las mismas
condiciones y algunas tienen distintos
umbrales de poblaciéon para poder pene-
trar en el sistema urbano.

Las franquicias pueden ser agrupa-
das segtn su tipo. En este sentido, Ca-
dena y Saab (2003) distinguieron tres
tipologias, a saber: 1) segin el rubro del
producto, agrupados de acuerdo a la fun-
cion econdmica que realiza la franquicia:
alimentacién, automotriz, construccion,
consultoria, ensefianza, entretenimiento,
hoteleria, inmobiliaria, ropa, calzado y
accesorios, salud, estética, servicios pos-
tales, tiendas especializadas, tintorerias,
etc.; 2) segin la estrategia de cobertura
del mercado o distribucion del producto,
la cual se basa en los objetivos de pene-
tracion y expansion de los productos en
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Cuadro 3. Evolucién anual de las franquicias por estados, 1997 - 2001

Estados 1997 % 1998 % 1999 % 2000 % 2001 %
Amazonas 0 0 0 0 0
Anzodtequi 0 0 0 0 0
Apure 0 0 0 0 0
Aragua 1 2 1 1 1 1 2 1 5 2
Barinas 0 0 0 0 0
Bolivar 1 2 1 1 2 1 2 1 1 0
(arabobo 1 2 1 1 5 3 6 3 19 7
Cojedes 0 0 0 0 0
Delta Amacuro 0 0 0 0 0
Distrito Capital 12 20 16 17 25 17 30 16 4 15
Falcon 0 0 0 0 0
Guérico 0 0 0 0 0
Lara 2 3 2 2 2 1 2 1 4 1
Mérida 0 0 0 0 0
Miranda 4 67 Al 74 9 68 132 Al 185 68
Monagas 0 0 0 0 0
Nueva Esparta 1 2 1 1 4 3 4 2 8 3
Portuguesa 0 0 0 0 0
Sucre 1 2 1 1 1 1 1 1 1 0
Téchira 0 0 1 1 1 1 0
Trujillo 0 0 1 1 1 1 0
Yaracuy 0 0 4 0 0 0
Zulia 1 2 2 2 3 4 2 7 3
Totales 61 100 100 100 145 100 185 100 273 100

Fuente: Guia Franquicias de Venezuela (2002: 70)

el mercado: exhaustiva, selectivas, exclu-
siva; y 3) segtn destinatario del produc-
to: empresarial, individual, mixto.

Para propositos del presente trabajo
se presta especial atencion a la primera
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tipologia: segtin rubro del producto. Sin
embargo, consistente con la fuente de
informacién, se considera la tipologia
suministrada por la Guia Franquicias de
Venezuela (2002), la cual agrupa el rubro
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de productos por sectores, reconociendo
un total de 38, que van desde prestaciéon
de servicios hasta el expendio de bienes
(Cuadro 4).

El tipo de franquicia més difundido,
tanto a nivel de ensefias como de estable-
cimientos, es el de comida rapida. Para
el ano 2000, de un total de 185 ensenas,
45 eran de comida rapida (24,3 % del
total de ensenas), existiendo en el pais
624 establecimientos (21,9 % del total de

unidades operativas); para el afio 2001,
el total de ensenas era de 59 (21,6 % del
total), con 793 establecimientos (17,4 %).
La disminucion del valor relativo tanto
de ensefias como de establecimientos se
podria atribuir a una tendencia a la satura-
ci6én de este tipo de franquicias, pero tam-
bién al auge y penetracion del formato por
parte de otros negocios en expansion. En
el caso de las ensefas le siguen, en im-
portancia, aquellas relacionadas con la

Cuadro 4. Distribucion de las franquicias por sectores, 2001

Sector Node Unidades % Prom. Unidad por
Ensefias Operativas Ensenia

Adelgazamiento, estética, peluquerfa 'y productos il 110 2 10
dietéticos

Agencias de viajes y turismo 1 2 4 7
Agencias inmobiliarias, alquiler de locales y oficinas 4 63 1 16
Alimentacion y bebidas 15 294 6 20
Articulos de oficina 2 12 0 6
(afeterfa 5 31 1 6
(alzado, carteras y complementos 10 64 1 6
(asas de regalo 4 4 1 11
Comida rdpida 59 793 17 13
Confeccién y moda 27 182 4 7
Cosmética, perfumerfa y accesorios 2 47 1 24
Diversion 2 10 0 5
Ensefianza y formacion 10 76 2 8
Farmacia y salud 6 379 8 63
Ferreterfa 1 21 0 21
Heladerfa, chocolaterfa y caramelos 12 171 4 14
Hoteles 4 1 0 3
Informatica 2 78 2 39
Joyeria, bisuterfa, y articulos de uso personal 5 36 1 7
Jugueterfa y fiestas 3 24 1 8
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Continuacion cuadro 4
Sector Node Unidades % Prom. Unidad por
Ensenas Operativas Ensefia

Medios 0 0 0
Mobiliario, decoracion, construccion y revestimientos 366 8 33
Moda infantil 21 0 1
Optica 83 2 Y]
Panaderfa y pastelerfa 22 0 6
Productos espedializados 32 1 8
Publicidad 5 0 3
Restaurantes 4 1 3
Servicios de correo y centros de copiado 628 14 63
Servicios de automéviles 7 37 1 5
Servicios de limpieza 2 5 0 3
Servicios de reciclaje 4 24 1 6
Servicios varios 6 56 1 9
Telecomunicaciones 2 380 8 190
Tienda por departamentos 2 106 2 53
Tiendas de sonido y video 3 50 1 17
Tintorerfa, lavanderia y arreglos de ropa 9 169 4 19
Vending 3 87 2 29
Totales 4558 102 17

Fuente: Guia Franquicias de Venezuela (2002: 71)

confeccion y moda (13 y 7,0 %, respecti-
vamente), adelgazamiento, estética, pe-
luqueria y productos dietéticos (9 y 4,8
%) y tintorerias, lavanderia y arreglo de
ropa (9y 4,8 %).

Estas tltimas ensenas, sin embargo,
no son de difusién masiva en el sistema
urbano, como si lo son las de comida ra-
pida, las de servicios de correo y centros
de copiado (8 ensefas y 286 estableci-
mientos), telecomunicaciones (3 ensenas
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y 153 establecimientos) y tiendas por de-
partamento (2 ensefias y 131 estableci-
mientos). Para el afio 2001, se ampli6 el
rango de difusion a otras ensehas, como
alimentacion y bebidas (15 ensefias y 294
establecimientos), heladerias (12 y 171,
respectivamente), entre otras.

La difusion de ensenas en el sistema
urbano es un asunto de umbral; esto es
de demanda potencial. La adopciéon de
una ensefia tiene mucho que ver con el
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grado de aceptacidon que ésta tenga en
la poblacion en general, mientras que su
difusion depende de limites establecidos
para su comercializacion u operatividad.
En otras palabras, la localizacién de un
establecimiento, en determinada ciudad
del sistema urbano, depende, sobrema-
nera, del umbral de poblacion, esto es, de
un tamafio o rango de poblacion. Esto ex-
plica, en parte, la variacion en el niimero
de establecimientos de las distintas ense-
fias, pues la poblacion minima requerida
(mercado) para que exista un estableci-
miento varia en funcion de la naturaleza
de la franquicia, segtn sea el rubro del
servicio o producto franquiciado.

La informacion obtenida en el direc-
torio de franquicias (Guia de Franquicias
de Venezuela, 2002) permite estable-
cer algunos ejemplos. Dentro del sector
adelgazamiento, estética, peluquerias y
productos dietéticos, hay marcas como
Biogenics, que realiza actividades en cos-
metologia y estética, original de Franciay
establecida en 35 paises, que para el afio
2001 sblo tenia 2 establecimientos opera-
tivos (ambos en Caracas), requiriendo un
umbral minimo de 500.000 habitantes.
En el caso de alimentacién y bebidas, la
marca Dr Chicha, con 13 establecimien-
tos, tenia un umbral de 50.000 habitan-
tes, al igual que otra marca similar, Dr
Chichero, con 67 establecimientos ope-
rativos. En el rubro de calzado, la marca
Bass, con 11 establecimientos operativos,
tenia un umbral de 700.000 habitantes.

Las franquicias de comida rapida son
de las mas difundidas en el pais, aunque
su grado de aceptacidon es muy variable.
Cinnarolls, en la categoria de dulces, por
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ejemplo, tenia 23 establecimientos ope-
rativos, con una poblacién minima re-
querida de 60.000 habitantes, mientras
que McDonnald’s, de origen estadouni-
dense, era la que tenia mayor nimero de
establecimientos en el sector (114), con
un umbral cercano a los 100.000 habi-
tantes.

El sector més extendido o difundido,
sin embargo, corresponde al de teleco-
municaciones. Es el caso de los Centros
de Comunicaciéon CANTV (nacional), con
310 establecimientos para el afio 2001, y
un umbral de 50.000 habitantes. Le sigue
el de farmacias, en el cual marcas como
Farmahorro tenia 226 establecimientos
operativos, exigiendo como umbral s6lo
una poblacién urbana de alta densidad;
la marca SAAS, por su parte, tenia 86 es-
tablecimientos, con un umbral de 20.000
habitantes, mientras que LOCATEL tenia
20 establecimientos y un requerimiento
de 100.000 habitantes, convirtiéndose
en una franquicia de mayor rango que las
anteriores.

Asimismo, el rango y el umbral son
una funcién de la naturaleza de la in-
version requerida para la localizacion de
una franquicia. Las mas costosas, por lo
general, requieren de un umbral a nivel
de metrépoli nacional o regional, sien-
do, por lo tanto, de mayor rango. Marcas
como Hands Care Center, en el sector
de adelgazamiento y estética, por ejem-
plo, requiere de una inversiéon de unos
60.000 US$ (tenia en Venezuela 27 esta-
blecimientos con un umbral de 100.000
habitantes); Chicha Croquer, en el sec-
tor de alimentacién y bebidas, requie-
re 15.000 US$ (38 establecimientos);

Revista Geogréfica Venezolana



Rol de las franquicias en el funcionamiento en red..., 67-83

Farmacias SAAS requiere 12.000 US$ y
FARMAHORRO unos 31.000 US$. LO-
CATEL requiere 100.000 US$, siendo
por consiguiente, una ensefla de mayor
rango que las anteriores.

Las franquicias mas globalizadas,
consecuentemente de muy alto rango,
son de muy alto valor, requiriendo inver-
siones de gran magnitud: McDonnald’s
(USA), 600.000 US$; SUBWAY (USA),
entre 20.000 y 160.000 US$; WENDY’S
(USA), entre 450.000 y 1.000.000 US$.
Su umbral, ademas de la demanda mi-
nima requerida, depende, fundamental-
mente, en estos casos, de las estrategias
corporativas de estas transnacionales.

3. Distribucion espacial de los
establecimientos tipo franquicia
en el sistema urbano nacional:
Funcionamiento en red

El sistema urbano nacional se estructura
segun distintos principios organizativos.
Es decir, funciona de acuerdo a la suma
de distintos agentes funcionales, organis-
mos u organizaciones (Simmons, 1978).
Los distintos estamentos sociales, econ6-
micos y politicos -actividades militares
y educativas, salud, gobierno, religion,
comercio- funcionan en el sistema de
ciudades de acuerdo a un principio orga-
nizativo, bien sea de naturaleza vertical
(jerarquizado) o horizontal (indepen-
diente). Para los formatos de negocios
ocurre algo similar, pues algunos, como
los comercios locales, funcionan horizon-
talmente, mientras que otros, como las
cadenas de tiendas, funcionan en forma
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vertical, siendo el funcionamiento en
red?, un ejemplo de principio organizati-
vo de tipo vertical.

El umbral o requisito minimo de po-
blacién para la localizacién de un esta-
blecimiento franquiciado rige o determi-
na el funcionamiento en red de este tipo
de negocio en el sistema urbano. En este
sentido, las franquicias, como expresion
concreta de la globalizacion, predominan
en un estrato claramente definido del
sistema de ciudades, no exento de altos
niveles de concentracion.

El anélisis de la distribucién geogra-
fica de los establecimientos agrupados
selectivamente permite apreciar esa
afirmacién. Para Venezuela, la mayor
parte de las franquicias, en este caso de
los establecimientos, se ubica en los es-
tratos superiores del sistema urbano,
especialmente en las ciudades grandes.
En consecuencia, se estructura una red
fuertemente jerarquizada, con altos ni-
veles de concentracion. A este efecto, de
un total de 765 establecimientos selec-
cionados, La Gran Caracas (incluyendo
el litoral central) tenia 407; esto es 53%
de ese total: 58% de comida rapida, 48%
de servicios varios, 43% de educaciéon y
54% de los de tiendas. Estos valores son
elevados, en el entendido de que La Gran
Caracas tenia, para el afio 2001, cerca de
20% de la poblacion del pais (Cuadro 5).

El segundo lugar en nimero de fran-
quicias lo ocupaba Maracaibo con 96 esta-
blecimientos (12,54 %). Maracaibo conta-
ba con 6,84% de la poblacién del pais, por
lo que, evidentemente, concentraba es-
tablecimientos tipo franquicia. Para esta
ciudad es notoria la existencia de 56 esta-
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Cuadro 5. Distribucion geografica de los establecimientos franquiciados seleccionados por entidades fede-

rales, aino 2001

Eg(tjlgraa(ljgss Aglomeraciones Urbanas Total %%glgaa Sf/ravr'lggs Educacion Tiendas
Anzodtequi (Barcelona — Puerto la Cruz) 43 19 10 3 11
Aragua /,\iAr;eraafc\Aa;tropoHtana de 30 14 10 3 3
Barinas Barinas 3 1 1 0 1
Bolivar Puerto Ordaz — Ciudad Bolivar 28 12 8 5 3
(arabobo O’;:nfg:tropo\itana de 64 33 71 5 5
Falcon Punto Fijo — Coro il 3 3 1 4
Gran Caracas | Gran (aracas — Litoral 407 198 123 19 67
Gudrico San Juan de Los Morros 1 0 1 0 0
Lara Barquisimeto 22 9 7 2 4
Mérida Mérida 7 3 1 1 2
Monagas Maturin 16 6 4 1 5
Nueva Esparta | Porlamar - Pampatar 17 7 4 0 6
Sucre (umana 3 1 1 0 1
Tachira San (ristébal 10 5 3 1 1
Trujillo Valera 2 0 2 0 0
Yaracuy San Felipe 1 0 0 1 0
Zulia (l\jltealrtaacgi)bo{osta Oriental % 28 56 5 10
Portuguesa Acariqua 4 2 1 0 1
Total 765 341 256 44 124

Fuente: Guia Franquicias de Venezuela, 2002

blecimientos en el sector servicios varios,
lo cual representaba 21,87% del total de
estos establecimientos en todo el pais, va-
lor indicativo de una alta concentracion.
Seguian en orden Valencia, con 64
establecimientos equivalentes a 8,3% del
total nacional; Barcelona-Puerto La Cruz
con 43y 5,62%; Maracay con 30y 3,92%;
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Ciudad Guayana-Ciudad Bolivar con 28
y 3,66%; Barquisimeto con 22 y 2,87%;
Porlamar-Pampatar con 17 y 2,22%, y
Maturin con 16 y 2,09, respectivamente.

La poblacién de Valencia equivale al
5,18% del total del pais, mientras que
la de Barcelona-Puerto-La Cruz repre-
sentaba 2,07%; Maracay tenia el 2,88%;
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Ciudad Guayana-Ciudad Bolivar el 4%;
Barquisimeto el 3,67; Porlamar-Pampa-
tar el 0,43%, y Maturin el 1,47% del total
de poblacion del pais, respectivamente.
Esta relaciéon porcentual muestra una es-
trecha asociacion entre la concentracion
de franquicias y la jerarquia urbana, ya
que con pocas excepciones, los valores
porcentuales del ntimero de estableci-
mientos eran superiores a la participa-
ciéon porcentual de la poblaciéon de las
ciudades o aglomeraciones urbanas con
respecto al pais.

El grado de concentraciéon puede ser
visto de otra manera. Las principales
aglomeraciones urbanas del pais (La Gran
Caracas, Maracaibo, Valencia, Barquisi-
meto, Maracay, Ciudad Guayana-Ciudad
Bolivar y Barcelona-Puerto La Cruz), que
tenian en conjunto unos 9,5 millones de
habitantes (cerca de 40% de la poblacion
total y cerca de 45% de la poblacion urba-
na de Venezuela), poseian 690 estableci-
mientos franquiciados; es decir, casi un
90% del total de establecimientos distri-
buidos en el pais. El 10% restante de los
establecimientos se distribuia en distin-
tas ciudades, que agrupaban, en conjun-
to, 55% de la poblacion urbana del pais.

Esta estructura altamente concentra-
da o jerarquizada tiene su razon de ser,
ademas del umbral de poblacion, en la
existencia de ciertos requisitos locacio-
nales. La franquicia es un fenémeno ti-
picamente posmoderno (globalizado),
con un target altamente segmentado, lo
cual hace de este formato de negocios
una novedad selectiva, que requiere lu-
gares especiales. En este sentido, va de la
mano con los centros comerciales, prin-
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cipalmente los de nueva generacion, que
tienen en las franquicias gran parte de su
existencia, ya que éstas constituyen una
de sus anclas. Y, como se vio con ante-
rioridad, existe una fuerte concentracion
geografica de los centros comerciales en
el estrato superior del sistema urbano, lo
que a su vez, coadyuva en el proceso de
concentracion de las franquicias.

La distribuciéon geografica de los es-
tablecimientos tipo franquicia determi-
nan la naturaleza del funcionamiento
espacial de este formato de negocios. En
general, funcionan en red o en cadena,
bajo la coordinacion de una casa matriz,
que en el caso de las franquicias de ori-
gen foraneo, sirve de puente con el mun-
do exterior.

El establecimiento no sélo vende, dis-
tribuye o comercializa una marca, sino
también un modelo o forma de operar.
Todos los establecimientos de una fran-
quicia son iguales -o casi iguales- (de alli
el término formato), indistintamente de
su localizacién; vende y comercializa el
mismo producto y opera simultdneamente
con otros, desde el punto de vista empre-
sarial. Por eso funciona en red, con el mis-
mo horario, los mismos dias, con un solo
circuito publicitario, y en linea. De alli que
en su mayoria utilizan Internet, con una
pagina web y un directorio comun.

En el funcionamiento de la red ope-
ran distintos principios organizativos,
que dependen de la naturaleza de la mar-
ca y de su umbral. Se estructuran, por
consiguiente, distintas jerarquias, sien-
do la suma de ellas, la que determina el
funcionamiento de la red de franquicias
en el sistema urbano. Asi, por ejemplo,
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se puede estar en presencia de franqui-
cias que operan en el estrato superior del
sistema urbano -ciudades grandes-, en
el estrato medio -ciudades medias- y en
el estrato inferior -ciudades pequenas-;
o en algunos casos, en todos los estratos
del sistema urbano a la vez.

Esta tultima consideracion obliga a
ejemplificar casos muy particulares. Al-
gunas franquicias, como las telecomu-
nicaciones, son de difusién masiva ex-
tendidas en la mayor parte del sistema
urbano, por lo general, en las capitales
municipales: Los Centros de Comunica-
cion CANTV, por ejemplo, cuya central
esta en Caracas, para el afo 2001, tenia
310 establecimientos franquiciados con
un umbral de unos 50.000 habitantes.
Estos operan en todos los estratos o nive-
les del sistema urbano.

En el de las franquicias de comida
rapida, las mas extendidas eran las de
Mcdonnald’s, que operaba 114 estable-
cimientos; Subway con 59 estableci-
mientos y Wendy’s con 58. Las tres son
cadenas norteamericanas y su umbral
esta cerca de los 100.000 habitantes. Co-
rresponde a franquicias menos extendi-
das geograficamente que en el caso de las
de telecomunicaciones; es decir, en los
estratos medio y alto del sistema urba-
no. Las franquicias de salud como SAAS
y Farmatodo se incluyen en este mismo
caso. En el estrato superior del sistema
urbano, por su parte, operan las franqui-
cias més selectivas, que cuentan con po-
cas tiendas o establecimientos; se ubican
en la capital del pais y en las metrépolis
mas importantes, principalmente las de
la region centro-norte. Aqui estan, por
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ejemplo, las franquicias orientadas a la
confeccién y alta moda, diversion, libre-
rias, hoteleria.

Todo esto comprueba, de alguna ma-
nera, una premisa manejada a lo largo
del trabajo, sustentada en que la globa-
lizaci6én como proceso de difusion, opera
en forma selectiva y jerarquizada, no en
forma universal. El estudio de algunas
expresiones concretas de la globalizacion
asi lo confirma, aunque sin duda, el pro-
ceso globalizador entendido, a los efectos
de este trabajo, como la expansion geo-
grafica de una de sus manifestaciones -
las franquicias- tienda, paulatinamente,
en forma directa e indirecta, a abarcar la
mayor parte de un territorio (o pais).

El funcionamiento en red no es exclu-
sivo de las franquicias. Otros formatos
de negocios también lo hacen, aunque a
diferencia de aquellos, en éstos se da una
distribucion geografica de establecimien-
tos mucho méas auténoma. Aqui entran
los concesionarios, en los cuales el ne-
gocio o establecimiento no se establece a
través de un contrato tan rigido como el
de las franquicias, aunque el producto o
servicio sea el mismo. Los concesionarios
de automoviles, por ejemplo, son inde-
pendientes unos de otros y quien recibe
la concesion tiene mucha mas libertad
organizativa -no depende del producto en
si mismo sino de su capacidad gerencial.
El funcionamiento en red esta determi-
nado igualmente por un umbral, que lo
establece no el formato de negocios, sino
la empresa que recibe la concesion.

Otro ejemplo de funcionamiento en
red es el de las distribuidoras, las cuales
venden o comercializan un producto por
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decision independiente. El negocio pue-
de, sin embargo, vender o comercializar
otros productos, siendo que el umbral del
negocio depende fuertemente del produc-
to a ser distribuido -de alto o bajo rango.

Finalmente, existen otros formatos de
negocios que funcionan en red -agencias,
distribuidores autorizados- aunque en
definitiva, la franquicia es el mas cons-
picuo en estos tiempos de globalizacion,
gracias a la tendencia a una mayor homo-
geneizacion del consumo y al desarrollo
de los medios de comunicacion e infor-
macién que permiten su rapida difusion.

El formato de negocios tipo franquicia
avanza a una gran velocidad, lo cual es in-
dicativo de una fuerte penetracion en la
estructura comercial y de servicios, pero a
la vez, sefal de la propia transformacion
de la estructura del sector terciario de la
economia urbana. Més adn, un resultado
del proceso de concentracion de la pobla-
cién en los estratos medios y superiores
de la jerarquia urbana, en los cuales los
mecanismos de la globalizacion llegan con
mayor fluidez, pues estos estratos forman
los nodos mas conspicuos de la red urba-
na. El mayor impacto, sin embargo, esta
en el efecto demostracion que genera la
proliferacion de las franquicias, especial-
mente en el comercio minorista y en los
servicios. Gran nimero de establecimien-
tos comerciales y de servicios imitan el
formato de negocios tipo franquicia. No
necesariamente por el funcionamiento en
red, sino més bien por el tipo de producto
que se expende o servicio que se presta,
como es el caso de la proliferacion de esta-
blecimientos que venden comida rapida al
estilo McDonnald’s.
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La comida rapida ha venido sustitu-
yendo, paulatinamente, antiguas formas
criollas de consumo alimenticio -como
las areperas, por ejemplo- hecho que ex-
plica, en buena parte, la proliferacion de
ventas de hamburguesas, pizzas, pollo a
la brasa, etc., tanto en el sector formal
como informal. Esta forma de produc-
ciéon y consumo constituye una expan-
sién de la economia urbana venezolana
y, al mismo tiempo, un elemento intrin-
seco del paisaje urbano actual, presente
en casi todas las ciudades, desde las mas
grandes hasta las mas pequefias. Es una
consecuencia de la homogeneizacion del
consumo, de fuerte arraigo en el proceso
productivo, algo novedoso, que se ex-
tiende a casi todos los centros urbanos
del pais.

Los centros comerciales y las fran-
quicias estan teniendo un gran peso en el
proceso de transformacion de la econo-
mia urbana de Venezuela. No s6lo por su
proliferaciéon, asunto ya discutido, sino
ademaés, por el impacto en la expansion
del aparato productivo. La construccion
de centros comerciales de nueva gene-
racién -incluso de minicentros- ha revi-
talizado la industria de la construccion,
pues en casi todas las ciudades se cons-
truyen centros comerciales o hay planes
para construirlos.

Un mayor impacto en la economia
urbana tiene el formato de negocios tipo
franquicia. Este constituye una forma
de interconexion entre la economia glo-
bal y la economia nacional y local; y, a
medida que aumenta el nimero de fran-
quicias nacionales, constituye una for-
ma de articulaciéon de diversos sectores
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de la economia del pais: materia prima,
tecnologia, circulacion y ventas. Adicio-
nalmente, ha impactado la divisién del
trabajo y la definicién y estructura de
los sectores y actividades econOmicas,
pues el formato de franquicias puede
interconectar, al mismo tiempo, activi-
dades del sector primario y de los secto-
res secundario y terciario. Es el caso por
ejemplo, de las franquicias relacionadas
con la alimentacién, ya que dentro de
las franquicias se articula el suministro
de materia prima, el procesamiento de
la misma y la venta del producto final,
en forma de prestacion de servicios: una
verdadera innovacion en el proceso pro-
ductivo.

4. Conclusiones

El proceso de globalizacion tiene expre-
siones concretas en el sistema urbano
nacional de Venezuela, siendo el formato
de negocios tipo franquicia una de ellas.
Tres tendencias geograficas tienden a
guiar la localizacion de las franquicias.
En primer lugar, tienden a concentrarse
en los estratos superiores de la jerarquia
urbana, existiendo una suerte de umbral
de poblaciéon que las sustenta. En se-
gundo lugar, tienden a funcionar en red,
lo mismo que el sistema urbano. Y, en
tercer lugar, el efecto demostracion ha
hecho posible que este formato sea co-
piado por otros negocios, contribuyendo
a expandir formas de consumo homoge-
neizado, consustancial con el proceso de
globalizacion.
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grafia Humana, de la Escuela de Geogra-
fia, Universidad de Los Andes.

6. Notas

1 Cadena y Saab (2003) consideran que las
franquicias construidas o establecidas du-
rante este periodo tienen elementos o carac-
teristicas que permiten reconocerlas como
elementos del momento actual. Sefialan que
este mecanismo de comercializaciéon cobra
fuerza, porque se asocia con la necesidad de
expansion de las industrias de los Estados
Unidos, y su uso como sistema de distribu-
cion comercial lo inician grandes empresas
como General Motors, Coca Cola, Texaco,
Standard Oil, y se ha extendido a distintas ti-
pologias comerciales como la comida rapida,
y hoy, a cualquier categoria de negocio.

2 Existen distintos tipos de interpretaciones
del término red. Acé se utiliza el dado por la
Gran Enciclopedia Espasa (2005, Tomo 16,

Pp- 9.907) que define una red como un con-
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Junto de establecimientos...distribuidos por
varios lugares y pertenecientes a una sola

empresa o sometido a una sola direccion.
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