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1l paper analizza il ruolo delle determinanti socio-economiche del franchising in
Europa nel periodo 2007-2016. L obiettivo del paper é verificare ’esistenza di con-
dizione socio-economiche prodromiche all affermazione del franchising. Le varia-
bili indipendenti utilizzate sono: numero dei franchising, numero dei brand franchi-
sing, occupati per outlet, brand domestici, fatturato per franchising. Le variabili
dipendenti sono indicate di seguito: istruzione, criminalita, livello della spesa in ri-
cerca e sviluppo, gender pay gap, esclusione sociale, indice di liberta, turismo, ser-
vizi, Human Development Index e investimento nei trasporti. I dati sono sviluppati
attraverso modelli OLS, panel con effetti fissi e panel con effetti random. I risultati
mostrano una associazione positiva tra franchising crescita della criminalita, ser-
vizi, human development index, e sviluppo dei trasporti. L’ associazione positiva e
mancante tra franchising e crescita della spesa in ricerca e sviluppo, esclusione so-
ciale, e crescita della liberta.
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The paper analyzes the role of socio-economic determinants in franchising sec-
tor in Europe during the period 2007-2016. The econometric model estimates the
sequent independent variables: number of franchising, brand franchising, employed
for franchising outlet, domestic brand, turnover franchising. Dependent variables
are: level of instruction, crime, research and development, gender pay gap, social
esclusion, freedom index, turism, service, human development index, transportation.
Data are developed by the mean of OLS, panel data with fixed effects, panel data
with random effects. The economics of franchising growths with the level of crime,
service sector, human development index, transportation. The economics of fran-
chising dimishes with the level of instruction, social exclusion, freedom index.
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1. Introduzione

Il franchising € uno strumento di organizzazione aziendale versatile. Il
rapporto tra franchisee e franchisor domina il franchising. L’obbiettivo del
paper ¢ investigare la presenza di determinanti socio-economiche in grado di
favorire 1’affermazione del franchising. I dati utilizzati sono sviluppati con i
metodo OLS, panel data con effetti fissi e con effetti random.

Nella seconda parte il paper analizza parte della letteratura afferente il
franchising. La connessione tra franchising e sviluppo economico viene po-
sta in luce. La letteratura economica presentata costituisce il punto di par-
tenza per una analisi metrica delle determinanti socio-economiche del fran-
chising.

Nella terza parte sono presentati i modelli. Le variabili indipendenti uti-
lizzate sono: numero dei franchising, brand franchising, occupati per fran-
chising outlet, brand domestici, fatturato per franchising. I dati utilizzati
fanno riferimento ai paesi seguenti: Austria, Belgio, Repubblica Ceca, Croa-
zia, Danimarca, Finlandia, Francia, Germania, Grecia, Italia, Polonia, Porto-
gallo, Regno Unito, Slovacchia, Slovenia, Spagna, Svezia, Svizzera, Tur-
chia, Ungheria. I regressori utilizzati sono: criminalita, spesa in ricerca e svi-
luppo, gender pay gap, livello di esclusione sociale, human freedom index,
settore alberghiero, servizi, reti di trasporto. I dati fanno riferimento al pe-
riodo 2007-2016.

Nel capitolo quarto sono presentati i risultati dei modelli performati con
metodo OLS, panel con effetti fissi e panel con effetti random. I dati sono
analizzati mediante 1’ordinamento della significativita statistica delle varia-
bili impiegate. Il fenomeno del franchising cresce con la criminalita, i servizi,
I’human development index, e sviluppo dei trasporti. [ risultati rilevanti rag-
giunti sono indicati di seguito: ’economia del franchising viene ridotta
dall’istruzione, dalla crescita della spesa in ricerca e sviluppo, dall’esclu-
sione sociale, dalla crescita della liberta. Il capitolo quinto presenta le con-
clusioni.

2. Il franchising nella letteratura economica

La letteratura del franchising ¢ vasta. Secondo Norton (1998) il franchi-
sing ¢ efficiente per 1’espansione dei local stores. Il franchising consente di
risolvere la questione delle abilita imprenditoriali necessarie per sostenere la
crescita del numero degli stores. Le imprese in grado di operare attraverso il
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franchising generano local stores aventi dimensioni rilevanti rispetto alle im-
prese non-franchising.

Il mercato del franchising ¢ in crescita. Dfez e Galann (1989) stimano una
percentuale di mercato del franchising negli Stati Uniti pari al 34% negli anni
80. La quota di mercato del franchising ¢ aumentata al 50% alla fin degli
anni 90 (Falbe, Dandridge and Kumar, 1999). La diffusione del franchising
¢ avvenuta anche all’interno dell’economia dell’Unione Europea. Il caso del
Portogallo ¢ emblematico. Il numero di franchising in Portogallo ¢ cresciuto
dal 1990 al 2004 da 31 a 390 unita (Garcia et al., 20006).

Il franchising ¢ anche uno strumento di sviluppo economico locale. Gli
esperimenti realizzati nel social-franchising mettono in evidenza la capacita di
incrementare anche il livello della qualita dei servizi sanitari. Wall e altri
(2013) hanno manifestato i risultati positivi raggiunti per le popolazioni del
Sud Africa attraverso il miglioramento delle condizioni igienico-sanitarie delle
famiglie. Il franchising ¢ uno strumento organizzativo versatile in grado di
operare anche per I’ottenimento di risultati sociali, di migliorare la vita
dell’uomo, delle famiglie delle comunita nella costruzione del bene comune.

Gorovaia (2010) ha sottolineato tre questioni fondamentali nel processo
di creazione di valore attraverso 1’utilizzo della conoscenza all’interno del
franchising: a) il franchising viene ad essere considerato come un concetto
di co-working in grado di mettere insieme i vari soggetti nella creazione di
valore; b) viene proposto di individuare un ciclo di vita dell’organizzazione
in grado di individuare 1’alternanza tra la fase ricettiva e una fase di produ-
zione originale di innovazione da parte del franchisee; ¢) I’individuazione
delle metodologie per distinguere i casi di franchising caratterizzati da capa-
cita di duplicazione del modello del franchisor da casi di adattabilita elevata
alla realta del mercato locale.

Chin e Anuar (2016) hanno analizzato il valore del micro-franchising
all’interno dello sviluppo economico della Malaysia. Il franchising risulta ¢
anche uno strumento per procedere allo sviluppo delle capacita imprendito-
riali nei paesi in via di sviluppo. Nelle economie orientate allo sviluppo eco-
nomico il valore del capitale umano necessario per 1’esercizio dell’attivita
commerciali puo essere aumentato mediante il franchising.

Il franchising risulta essere caratterizzato da asimmetrie informative pro-
duttive di free riding. I soggetti facenti parte del franchising possono deviare
rispetto agli accordi preposti per il funzionamento corretto del network (Mi-
chael, 2000). 11 free riding configura un caso di fallimento di mercato. Il falli-
mento di mercato rappresentato dal free riding puo ridurre la capacita del fran-
chising di operare nel raggiungimento dei risultati economici complessivi. Le
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ragioni del fallimento del franchising possono anche essere riscontrate nel con-
flitto tra il franchisor ed in franchisee (Michael and Combs, 2008).

Ramya (2014) nell’analizzare 1’andamento del franchising in India ha
messo in evidenza la presenza di un gioco a somma zero tra gli operatori del
franchising e i negozianti autonomi. I negozianti autonomi tendono ad essere
oggetto di una cannibalizzazione da parte delle organizzazioni commerciali
esercenti I’attivita nella forma di franchising. Nella visione di Ramya (2014)
esiste una lotta anche all’interno del franchising tra organizzazioni sostenute
da investimenti rilevanti ed organizzazioni di franchising caratterizzate dal
una capacita di penetrazione commerciale ridotta. Ramya (2014) scrive:

[...] the giant, big brand retailers would dominate the small ones due to their
wider investment capacities.

Tuttavia nel paper indicato viene considerata anche la capacita del fran-
chising di realizzare dei vantaggi per il sistema economico grazie alle poten-
zialita redditizie del franchising.

De Castro e altri (2008) hanno messo in evidenza il valore delle associa-
zioni di franchising per affrontare alcune questioni legate all’asimmetria in-
formativa. De Castro e altri (2008) hanno individuato alcune motivazioni per
il fallimento del franchising riportate di seguito:

[...] intrusion, abuses produced by some franchisors, lack of a business cul-
ture and maturity related to the concept of franchising, incomplete legal environ-
ment [...] (op. cit.).

Le questioni indicate possono essere risolte attraverso la partecipazione
dei franchisee ad associazioni di franchising nazionali ed internazionali.

Le organizzazioni impegnate all’interno del franchising possono consen-
tire ai franchisees di avere un unico punto vendita oppure di amministrare un
numero di punti vendita elevati. Il mono-franchising consente al franchisee
di amministrare un punto vendita unico. Il multi-franchising riconosce al
franchisee I’amministrazione di punti vendita. Hussain and Windsperger
(2014) hanno analizzato il vantaggio competitivo del multi-franchising. Nel
modello di Hussain e Windsperger (2014) sono disposte le relazioni seguenti
la crescita dell’ammontare degli investimenti realizzati dal franchisee ¢ as-
sociata ad una propensione elevata per il multi-franchising. I vantaggi
dell’utilizzo di una struttura multi-franchising consistono nella crescita del
trasferimento di conoscenza e nella capacita di controllo aumentata del fran-
chisor rispetto al franchisee. Il modello presentato da Hussain e Windsperger
(2014) ¢ applicato al caso della Germania.
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Ishak e Bohari (2014) hanno analizzato la profondita della relazione tra
franchisor e franchisee nel processo di creazione di valore all’interno del fran-
chising. I due economisti hanno puntato all’analisi della relationship quality
come strumento di valutazione dell’efficienza dell’organizzazione eseguita
nella forma del franchising. Il franchisee e il franchisor vengono considerati
come partner in una relazione comune. La relazione ¢ un ente terzo nei con-
fronti delle parti coinvolte. La relazione ha significato olistico. Il valore della
relazione integra 1’apporto delle parti con la produzione di un valore aggiunto
ulteriore. I dati analizzati fanno riferimento alla Malaysia. Il valore della rela-
zione viene posto a sistema con la qualita della relazione e la lealta della rela-
zione. | due economisti hanno analizzato 400 questionari sottomessi ai fran-
chisees. L’analisi mette in evidenza il valore della qualita della relazione per
I’aumento della lealta della relazione del franchisee. La qualita della relazione
¢ messa in evidenza dagli elementi seguenti: fiducia, coinvolgimento ¢ fran-
chisee satisfaction. La relazione di lungo periodo mediata dalla fiducia,
dall’impegno e dalla soddisfazione dei partecipanti aumenta la probabilita di
successo di un franchising. La crescita del valore e della qualita della relazione
produce aumento della fiducia e della lealta del franchisee rispetto al franchi-
sor. La crescita della fiducia e della lealta tra franchisee e franchisor aumenta
la qualita della relazione. La performance del franchising aumenta con la cre-
scita della qualita della relazione nel lungo periodo.

Zigba (2007) ha affrontato la questione dell’internazionalizzazione del
franchising. L.’economista considera tre diverse tipologie di limiti nei con-
fronti dello sviluppo dell’internazionalizzazione ovvero: risorse scarse; effi-
cienza amministrativa; risk management. Secondo Zigba (2007) il problema
fondamentale del franchising risulta essere costituito dalla necessita di tro-
vare gli incentivi in grado di ottimizzare I’attivita dei managers all’interno
degli outlets. L autore ritiene presente una relazione negativa tra il salario
fisso del manager e 1’efficienza nella gestione del local store. L’economista
suggerisce il monitoraggio dei managers anche a fronte di costi elevati.

Baenaa e Cervifiob (2015) hanno analizzato le determinanti afferenti il pro-
cesso di internazionalizzazione del franchising nei paesi in via di sviluppo. |
paesi in via di sviluppo sono fondamentali nel processo di crescita del franchi-
sing a livello internazionale. I due economisti hanno analizzato la relazione
esistente tra variabili per individuare quattro tipologie di metodi per entrare nei
mercati esteri: 1) focused franchising; ii) master franchising; iii) joint venture;
iv) investimento in proprio. Gli autori hanno anche controllato la presenza di
variabili strumentali come la stabilita politica, il potenziale economico, il tasso
di disoccupazione. Le strategie di internazionalizzazione del franchising risul-
tano essere legate alla distanza geografica tra la nazione ospitante e la nazione
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di partenza e alla esperienza del franchising nei processi di internazionalizza-
zione ¢ ’efficienza del contratto nella nazione ospitante. I risultati ottenuti
mettono in evidenza la relazione negativa esistente tra la distanza geografica e
I’installazione di franchising all’interno di nazioni ospitanti. La crescita della
distanza geografica tra nazione di origine e nazione ospitante ¢ un deterrente
per il processo di internazionalizzazione. La riduzione della capacita di inter-
nazionalizzazione generata dalla crescita della distanza geografica ¢ associata
alla crescita dei costi logistici necessari per il trasferimento della conoscenza,
per I’individuazione dei franchisee nuovi, per la logistica necessaria alla circo-
lazione di tecnologia e di materiale. La crescita della distanza geografica ri-
duce anche la possibilita di realizzare un franchising con investimento proprie-
tario. Tuttavia un assetto di franchising proprietario ¢ considerato fondamen-
tale per avere accesso a mercati in via di sviluppo caratterizzati da instabilita
politica elevata, da tassi di disoccupazione sostenuti, in un clima di incertezza
sistemica. Lo studio dimostra la presenza di una relazione positiva tra stabilita
politica e 1'utilizzo di strumenti di franchising proprietario e di joint venture.
L’instabilita politica dei mercati in via di sviluppo riduce la probabilita di un
investimento realizzato operato dal franchising.

De Castro e altri (2009) hanno investigato il senso della relazione del
franchising alla luce della teoria dell’industria dei servizi. Gli autori hanno
considerato 1’importanza del ruolo dell’approccio delle risorse scarse e
dell’efficienza amministrativa nella scelta del modello di franchising in
grado di dividere il rischio tra franchisee e franchisor. Tuttavia De Castro e
altri (2009) hanno anche considerato il ruolo della diversita come un ele-
mento fondamentale nell’esercizio dell’attivita competitiva realizzata dal
franchising. Il franchising risulta essere uno strumento in grado di realizzare
la congiunzione tra gli interessi del franchisor e del franchisee.

Michael (2014) ha analizzato il franchising come uno strumento per pro-
cedere alla realizzazione di una strategia applicata allo sviluppo economico.
Michael (2014) ha utilizzato una strategia di analisi empirica. L’economista
ha inteso analizzare 1I’impatto macro-economico del franchising nelle econo-
mie in via di sviluppo con un focus particolare applicato ai paesi dell’ Ame-
rica Latina. Micheal (2014) ha ottenuto il risultato seguente: il franchising ¢
prodotto dallo sviluppo economico.

Nogueira e Carvalho (2014) hanno analizzato I’importanza del franchising
nella fornitura di servizi all’interno del settore della salute e del benessere. Gli
economisti propongono uno sviluppo del settore caratterizzato da reti di net-
works e dall’utilizzo del franchising per consentire la presenza delle aziende,
e per conservare il valore dell’impresa attraverso la massimizzazione del va-

Copyright © FrancoAngeli
Opera pubblicata con Licenza Creative Commons Attribuzione - Non commerciale - Non opere derivate.
Per i termini e le condizioni di utilizzo di questa opera consultare il sito: http://creativecommons.org/.



LE DETERMINANTI SOCIO-ECONOMICHE DEL FRANCHISING IN EUROPA NEL 2007-2016 409

lore del brand, degli investimenti e del know-how. Il modello presentato ana-
lizza la capacita del franchising di operare come uno strumento in grado di
generare valore nella soluzione delle asimmetrie informative presenti tra sog-
getto franchisor e franchisee. Le asimmetrie tra franchisor e franchisee ven-
gono analizzate alla luce della teoria dell’agenzia. Nogueira e Carvalho (2014)
hanno analizzato il valore della presenza di un contratto di esclusiva a carattere
territoriale riconosciuto dal franchisor nei confronti del franchisee. La pre-
senza di una dimensione di esclusivita del franchising consente di ridurre
I’asimmetria informativa tra franchisor e franchisee. La capacita del sistema
economico di generare contratti completi dipende in misura strutturale dalla
presenza di una condizione di controllo. Il riconoscimento dell’esclusiva da
parte del franchisor al franchisee consente di realizzare una organizzazione
economica caratterizzata dalla presenza di efficienza nei contratti. L’asimme-
tria informativa viene ridotta attraverso la concessione di una esclusivita terri-
toriale. I1 livello del free riding e dello shirking vengono ridimensionati. 11 ri-
conoscimento dell’esclusivita territoriale genera vantaggi per il franchising
nella protezione degli investimenti. I due economisti scrivono:

[...] the provision of territorial exclusivity can be an effective solution for the
protection of [...] investments.

La letteratura mette in risalto sia la dimensione del franchising come stru-
mento in grado di essere orientato all’efficientamento dell’organizzazioni
commerciali, sia come strumento per lo sviluppo economico.

Il franchising media tra la tensione agli stakeholders e la tensione agli
shareholders. Il management delle imprese ¢ chiamato a scegliere tra stake-
holders value maximization e shareholders value maximization. L’orienta-
mento al profitto spinge alla shareholder value maximization. Tuttavia la
shareholder value maximization aumenta il rischio di soffrire per una crisi
finanziaria (Ferri, Leogrande). Il franchising supera la logica della sharehol-
der value maximization nella mediazione degli interessi dei franchisee, fran-
chisor, employees e clienti. Il franchising ha resistito alla crisi finanziaria del
2007 anche per la capacita di mediare tra shareholder value maximization e
stakeholder value maximization. Il franchising mette insieme la capacita glo-
balizzante del brand con le necessita localizzate relazionali della clientela,
degli employees e dei franchisees.
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3. Il modello stimato

Il modello stimato tiene in considerazione il paper Norton (1998) in grado
di mettere in risalto il ruolo dei franchising come strumento per incrementare
i local stores. Secondo quanto indicato in Dfez e Galan (1989), Falbe,
Dandridge e Kumar (1999) e Garcia, Dfez e Catalufla (2006) il franchising
¢ sottoposto ad una crescita economica rilevante in termini di valore aggiunto
prodotto.

Wall et al. (2013), Anuar and Chin (2016), Baenaa and Cervifiob (2015),
Micheal (2014), Nogueira F. and Soeiro de Carvalho (2014), analizzano il
ruolo del franchising per realizzare delle strategie di sviluppo economico. I1
franchising ¢ connesso alle questioni socio-economiche. La capacita del
franchising di partecipare alla crescita economica dipende dalle condizioni
sociali pre-esistenti all’insediamento della sede. L’analisi consente di acqui-
sire informazioni utili per risolvere il problema della geo-localizzazione del
franchising sulla base dell’analisi delle condizioni socio-economiche.

3.1. Le variabili dipendenti

Le variabili dipendenti utilizzate sono indicate di seguito:

e numero di franchising: numero dei punti vendita del franchising per
paese (EFF, 2017);

o brand del franchising: equivalente al numero di franchising e dei
brand presenti per paese (EFF, 2017);

e occupati per outlet franchising: numero di occupati per franchising
(EFF, 2017);

o brand domestici: numero di brand domestici in franchising come per-
centuale del brand totale in franchising (EFF, 2017);

e fatturato per outlet di franchising: fatturato per outlet nel periodo
considerato (EFF, 2017).

3.2. Le variabili indipendenti

Le variabili indipendenti del modello sono indicate di seguito:

e istruzione: tasso di partecipazione al sistema educativo e formativo
per eta e sesso (Eurostat, 2017a);

e criminalita: numero di reati denunciati per categoria, dati ufficiali
della polizia (Eurostat, 2017b);
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e ricerca e sviluppo: spesa per ricerca e sviluppo per settore di perfor-
mance euro per capita (Eurostat, 2017¢);

e gender pay gap: distinzioni remunerative basate sul sesso (Eurostat,
20174d);

o esclusione sociale: persone a rischio poverta oppure esclusione so-
ciale per eta e sesso. Differenza cumulativa dal 2008 in migliaia (Eu-
rostat, 2017¢);

e freedom index: indice di liberta avente un valore compreso tra 1 e 5.
1 ha un livello di liberta basso. 5 ¢ un livello di liberta elevato (Cato
Institute, 2017);

e turismo: numero di stabilimenti, camere da letto e posti letto, sia negli
hotel, sia per le vacanze, camping (Eurostat, 2017f);

e servizi: servizi come percentuale del PIL (Eurostat, 2017g);

o human development index: Indice dello sviluppo umano (ONU,
2017);

e trasporti: Volume delle merci di trasporto rispetto al PIL (Eurostat,
2017h).

3.3. Descrizione dei dati
I modelli econometrici testati sono indicati di seguito:
Modello 1-numero di franchising

Numerodifranchising;; = B, + B, (istruzione),; +

Bz (criminalitd)s; + By (ricercaesviluppo) 4 +

Bs(genderpaygap)s;: + P¢(esclusionesociale)q +

By (indicediliberta),; + Bg(turismo)g; + Bo(servizi)ys +
Bio(humandevelopmentindex),o; + P11 (trasporti)i1s + Ui (1)

Modello 2-franchise brand

Franchisebrand;; = B; + [, (istruzione),; + f3(criminalita);; +
Ba(ricercaesviluppo),: + Ps(genderpaygap)s: +
Be(esclusionesociale)q; + B (indicediliberta),; + Bg(turismo)g; +
Bo(servizi)qs + B1o(humandevelopmentindex)y; +

Pi1(trasporti) e + u; ()
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Modello 3- occupati per franchise outlet

Occupatiperfranchiseoutlets;; = B; + B, (istruzione),; +

B3 (criminalita);; + Ba(ricercaesviluppo); +

Bs(genderpaygap)s;: + P¢(esclusionesociale)q; +

B (indicediliberta),;; + Bg(turismo)g; + Bo(servizi)gs +
Bio(humandevelopmentindex),o: + P11 (trasporti)iq;: + Uit 3)

Modello 4- domestic brand

DomesticBrands;; = 1 + B, (istruzione),; + Bs(criminalita);; +

B4 (ricercaesviluppo) 4+ + Bs(genderpaygap)s: +
Be(esclusionesociale)q; + B, (indicediliberta),;; + Bg(turismo)g; +
Bo(servizi)qs + f10(humandevelopmentindex)o; +

P11 (trasporti)iye + i “4)

Modello 5- fatturato for franchise outlets

Fatturatoforfranchiseoutlets;; = 1 + B, (istruzione),; +

Bz (criminalitd)s; + By (ricercaesviluppo) 4 +

Bs(genderpaygap)s;: + f¢(esclusionesociale) g +

By (indicediliberta),;; + Bg(turismo)g; + Bo(servizi)gs +
Bio(humandevelopmentindex),o; + P11 (trasporti)is + Ui (5)
L’obbiettivo dei modelli ¢ verificare le determinanti socio-economiche del
Franchising.

4. Analisi dei risultati

I modelli sono stati testati attraverso le tecniche seguenti di produzione
indicate di seguito:

e regressione lineare-OLS;

e regressione panel data con modelli fissi;

e cegressione panel data con effetti variabili.

Modello 1-numero di franchising

La variabile criminalita risulta essere associata in modo positivo e significa-
tivo rispetto alla crescita del numero dei franchising. Il valore della significativita
statistica della criminalita ¢ pari a 0.000 nel modello OLS, pari a 0.000 nel mo-
dello ad effetti random e pari a 0.000 nel modello ad effetti fissi. Il gender pay
gap ha un impatto negativo sul numero di franchising realizzato con un valore
della significativita statistica pari a 0.011 nel modello OLS, pari a 0.008 nel mo-
dello ad effetti random. L’esclusione sociale ¢ associata in modo positivo nei
confronti della crescita del numero dei franchising con un valore del p-value pari
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a0.007 nel modello OLS, pari a 0.008 nel modello con effetti random e un valore
privo di significativita nel modello ad effetti fissi. L’indice di liberta ¢ associato
in modo positivo alla crescita del numero dei franchising anche se con un p-
value pari a 0.077 nel modello OLS ed un valore del p-value pari a 0.070 nel
caso del modello con effetti random. La relazione tra indice di liberta e numero
di franchising risulta essere priva di significativita statistica nel caso del modello
del tipo panel con effetti fissi. Il livello del turismo ¢ associato in modo negativo
nei confronti del numero di franchising. La significativita statistica nell’OLS ¢
pari a 0.066, nel modello panel data con effetti random ¢ pari a 0.060, nel mo-
dello panel con effetti fissi € pari a 0.029. L’indice di sviluppo umano ¢ associato
in modo positivo nei confronti del valore della crescita del numero dei franchi-
sing con un valore del p-value pari a 0.000, il valore del modello panel con effetti
random ¢ pari a 0.000, con un valore positivo e significativo anche con riferi-
mento modello panel con effetti fissi con un valore pari a 0.011.

Il modello presenta anche talune variabili prive di significativita statistica
con riferimento al numero dei franchising come per esempio 1’istruzione, la
ricerca e sviluppo, la percentuale dei servizi, ’andamento dei trasporti.

Tab. 1 — Sintesi risultati modello (1)

Numero di | Istru- Crimina- [Ricercae |Gender |Esclusione |Freedom |Turismo |Servizi [HDI Tra- Co-
Franchi- |zione [lita Sviluppo |Pay Gap |Sociale Index sporti  |stante
sing

OoLs Coef. <0.11072 0.034118 |1 0.003316  {-0.44951 |0.004217 |6.603236 (-0.00897 |0.002121(0.085166|0.02045 |-1.52455
Std. Err.  |0.241689 (0.005864 {0.004848 0.170457 [0.00149  |3.649824 |0.004779(0.004398|0.007901(0.070249|10.69548
T -0.46 5.82 0.68 -2.64 283 181 -1.88 048 1078 0.9 0.14
P>It| 0.649 |0.000 |0497 0.011 0.007 0.077 0.066 |0.632 [0.000 [0.772 [0.887
[95% -0.59641 0.022333 |-0.00643  [-0.79206 |0.001224 |-0.73136 (-0.01857 |-0.00672 |0.069288-0.12072 (-23.0179
Cont] 0.37497 10.045902 10.013059  {-0.10697 |0.007211 |13.93783 (0.000632|0.010959(0.101044|0.161621 | 19.96883
EFFETTI |Coef. -0.11072 0.034118 |1 0.003316  {-0.44951 |0.004217 |6.603236 (-0.00897 |0.002121(0.085166|0.02045 |-1.52455
ggm' Std. Err.  |0.241689 0.005864 {0.004848 0.170457 [0.00149  |3.649824 |0.004779(0.004398|0.007901(0.07024910.69548
z -0.46 5.82 0.68 -2.64 283 181 -1.88 048 1078 0.9 0.14
P>z 0.647  |0.000 |0.494 0.008 0.005 0.070 0.060 0630 [0.000 [0.771  [0.887

[95% -0.58442 0.022624 |-0.00619  |-0.7836  [0.001297 [-0.55029 (-0.01834 |-0.0065 [0.069679|-0.11724 |-22.4873
Conf.

Interval] 0.362979|0.045611 |10.012818  |-0.11542 |0.007137 |13.75676 |0.000395)|0.010741(0.100652|0.158136 | 19.43821
EFFETTI | Coef. 0.207688 |0.074316 |-0.01715  [-0.22652 |-0.00055 |-0.52452 (-0.02667 |0.01513 [0.275642|0.226346 |-248.69

FissI Std. Err.  |0.425669 [0.009323 |0.008694 [0.325805 |0.002777 |6.534264 |0.011726{0.008206|0.103418(0.147334|88.38933
t 049 797 -1.97 07 0.2 -0.08 221 |184 267 154 281
P>t 0628 |0.000 |0.056 0491 0.843 0.936 0.029 10073 |0.011 [0.133  [0.008
[95% -0.6548 |0.05543 |-0.0348 08867  |-0.0062 -13.764  |-0.0504 (-0.0015 |0.0661 |[-0.0722 |-427.78
Conf. In-
terval]

1.070177|10.093207 (0.000466 |0.433621 10.005072 |12.71516 {-0.00291 |0.031757|0.4851870.524873 |-69.5966
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Modello 2-franchise brand

La percentuale di franchise brand viene posta in relazione con alcune va-
riabili sociologiche. In modo particolare gli elementi aventi un valore stati-
stico significativo sono rappresentati dalla variabile turismo e dall’HDI. 1l
turismo € associato in modo negativo nei confronti del valore del franchising
con un valore del p-value pari a 0.116 nel modello OLS, pari a 0.110 nel
modello con effetti fissi, pari a 0.110 nel modello con effetti variabili. L’HDI
¢ associato in modo positivo rispetto alla creazione di franchise brand su base
nazionale. Il valore della significativita statistica nel caso di franchise brand
¢ elevata con un valore pari a 0.008 nell’OLS, pari a 0.005 negli effetti ran-
dom, e pari a 0.005 nel modello con effetti fissi.

Le variabili rimanenti indicate come istruzione, criminalita, ricerca e svi-
luppo, gender pay gap, esclusione sociale, freedom index, servizi e trasporti
hanno un valore del p-value privo di significativita statistica.

Tab. 2 — Sintesi dei risultati modello (2)

OoLs Franchise | Istru- Crimina- |Ricercae |Gender |Esclusione |Freedom |Turismo |Servizi [HDI Tra- Co-
Brand zione |lita Sviluppo [Pay Gap |Sociale Index sporti  |stante

Coef. -13.3911 |-0.1862 |-0.11966  |-14.3519 [0.025817 |13.84525 |-0.519310.069199(6.132917|1.889517 |-4567.59
Std. Em. |10.71199 |0.236737 [0.216919  [8.747718 |0.079268 |[161.8958 |0.32525 |0.232881|2.20758 |4.157215(1889.429
t -1.25 0.79 055 -1.64 0.33 0.09 -1.6 0.3 278 045 242
P>t 0217 [0435 |0.584 0.107 0.746 0.932 0116 |0.768 |0.008 [0.651 [0.019
[95% -34.8863 |-0.66125 |-0.55494 |-31.9055 |-0.13325 |-311.022 |-1.17197 |-0.39811 |1.703083|-6.45255 |-8359.01

:(;e(:\ll]:l]ln- 8.104086 {0.288849 |0.315621 3.201662 (0.18488  (338.7129 |0.133353|0.53651 (10.56275|10.23158(-776.172

EFFETTI | Coef. -13.3911 |-0.1862 |-0.11966  |-14.3519 [0.025817 |13.84525 |[-0.519310.069199(6.132917|1.889517 |-4567.59

gg:\‘ln Std. Err. |10.71199(0.236737 [0.216919 (8747718 |0.079268 |[161.8958 |0.32525 |0.232881|2.20758 |4.157215(1889.429
z -1.25 0.79 -0.55 -1.64 0.33 0.09 -1.6 0.3 2.78 045 242
P>z 0211 (0432  |0.581 0.101 0.745 0.932 0.110 |0.766  [0.005 [0.649 (0.016
[95% -34.3862 |-0.6502 |-0.54481 |-314971 |-0.12955 |-303.465 |-1.15679 |-0.38724 |1.806139|-6.25848 |-8270.8
::e?\ll-gll]ln- 760402 (0277798 |0.305494 [2.793294 (0.18118  [331.1552 |(0.11817 |0.52563810.45969|10.03751 |-864.376

EFFETTI | Coef. -13.3911 |-0.1862 |-0.11966  |-14.3519 [0.025817 |13.84525 |[-0.519310.069199(6.132917|1.889517 |-4567.59
Fissl Std. Err. {10.71199|0.236737 [0.216919 (8747718 |0.079268 |[161.8958 |0.32525 |0.232881|2.20758 |4.157215(1889.429
z -1.25 .79 -0.55 -1.64 0.33 0.09 -1.6 0.3 2.78 045 242
P>z 0211 (0432 |0.581 0.101 0.745 0.932 0110 |0.766  |0.005 (0649 (0.016
[95% -34.3862 |-0.6502 |-0.54481 |-31.4971 |-0.12955 |-303.465 |-1.15679 |-0.38724 |1.806139|-6.25848 |-8270.8

g‘:\'[‘;‘llln' 7.60402 [0.277798 |0.305494 |2.793294 10.18118  [331.1552 (0.11817 |0.525638 |10.45969|10.03751 |-864.376

Modello 3- occupati per franchise outlet

La criminalita ¢ associata in modo positivo alla crescita del numero degli
occupati nel settore del franchising con un valore del p-value pari a 0.008 nel
modello OLS, pari a 0.004 nel caso degli effetti random, pari a 0.013 nel caso
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di panel con effetti fissi. I valore della ricerca e sviluppo ¢ associato in modo
negativo nei confronti della crescita del numero degli occupati nel settore del
franchising con un valore del p-value pari a 0.005 nel caso dell’OLS, pari a
0.002 nel caso degli effetti random e pari a 0.007 nel caso del modello panel
con gli effetti fissi. Il turismo ¢ associato in modo negativo nei confronti della
crescita degli occupati nel settore del franchising con un valore pari a 0.045
nel modello OLS, pari a 0.036 nel caso del modello con effetti random, pari a
0.038 nel caso del modello con effetti fissi. | servizi sono associati in modo
positivo nei confronti della crescita del valore del numero degli occupati nei
franchising con una significativita statistica pari a 0.016 nel modello OLS, pari
a 0.011 nel caso del modello con effetti random e pari a 0.020 nel caso del
modello panel con effetti fissi. Il valore dello Human Development Index ¢
associato in modo positivo alla crescita degli occupati nel franchising con un
valore del p-value pari a 0.010 nel caso dell’OLS, pari a 0.006 nel caso del
modello con effetti random, pari a 0.007 nel caso del modello con effetti fissi.

L’istruzione, il gender pay gap, 1’esclusione sociale, il freedom index, i
trasporti hanno un valore della significativita statistica basso.

Tab. 3 — Sintesi dei risultati econometrici modello (3)

Istru- Crimina- [Ricercae |Gender |Esclusione |Freedom |Turismo |Servizi |HDI Tra- Co-
zione |lita Sviluppo |Pay Gap |Sociale Index sporti  |stante

OoLs Coef. 8.271868 |0.339868 |-0.33011  |1.500994 |-0.04584 |-58.1818 |[-0.28  |0.26998 [3.091457|1.470193(-2735.97
Std. Err. |5.917357 {0.118567 |0.100093  |4.300944 |0.033355 |77.35447 |0.133739|0.106173|1.1165241.873318 [960.4918

t 14 287 -3.03 0.35 -1.37 0.75 209 |254 271 0.78 -2.85
P>t 0172 |0.008  |0.005 0.73 0.180 0458 0.045 (0016 |0.010 (0439 |0.008
[95%  |-3.81298 [0.097722 |-0.5529 728271 |-0.11396  |-216.161 |-0.55313 |0.053145(0.811211-2.35563 (-4697.56
Conf. In-

terval]

20.3567210.582013 |-0.10731  |10.28469 |0.022286 |(-99.7971 |-0.00687 |0.486815(5.371702|5.296018 |-774.383
EFFETTI | Coef. 8.271868 |0.339868 |-0.33011  |1.500994 |-0.04584 |-58.1818 |[-0.28  |0.26998 |3.091457|1.470193(-2735.97
gg:\‘lll Std. Err. |5.917357 {0.118567 |0.109093  |4.300944 |0.033355 |77.35447 |0.133739|0.106173|1.1165241.873318 [960.4918
z 14 287 -3.03 0.35 -1.37 0.75 209 [254 277 0.78 -2.85
P>z 0.162  |0.004  ]0.002 0.727 0.169 0452 0036 |0.011 |0.006 (0433 [0.004

[95% - 0.107481 {-0.54393  |-6.9287  |-0.11121  [-209.794 [-0.54212|0.061884(0.90311 |-2.20144 |-4618.5
Conf. In- |3.325938

tervall 14086067 (0572254 |0.11629  |9.93069 [0.01954  |93.43019 |-0.01788 |0.478076|5.2798035.141828 | 853 44
EFFETTI |Coef. 8.09808 |0.323898 |-0.33733  |1.0006 0.03678  [-71.2655 |[-0.31479 |0.274454|3.283068| 1.734297 |-2897.14
FiSs| Std. Err. 640235 [0.12171 |0.11609  |4.405862 |0.038082 |82.60726 |0.144091|0.111169|1.127247(1.933303 [967.4914
t 1.26 266 291 0.23 097 -0.86 218|247 291 0.9 -2.99
P>t 0217 0013  (0.007 0.822 0.343 0.39% 0.038 0020 [0.007 (0378 [0.006
[95% -5.06214 0.073721 |-0.57595  |-8.05578 |-0.11505 |-241.067 |-0.61097 |0.045942(0.96598 |-2.23966 |-4885.85

:i?";:l;n' 21.2583 |0.574076 |-0.0987 10.05698 [0.041503 |98.53614 |-0.0186 [0.502965|5.600157 |5.708259 -908.435
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Modello 4- domestic brand

Il modello stima I’andamento delle variabili socio-economiche sul valore
del numero di brand domestici. Il valore dell’istruzione risulta essere signi-
ficativo rispetto al domestic brand con un p-value pari a 0.001 nel caso
dell’OLS, pari a 0.000 nel caso degli effetti random, pari a 0.001 nel caso
degli effetti fissi. La criminalita ¢ associata in modo positivo alla crescita dei
domestic brands con un p-value pari a 0.000 nel modello OLS, pari a 0.000
nel caso degli effetti random, e pari a 0.000 nel modello panel con effetti
fissi. Il valore del gender pay gap ¢ associato ad un valore negativo del do-
mestic brand con un valore della significativita statistica pari a 0.000 nel caso
del modello OLS, con un valore del p-value nel panel con effetti random pari
a 0.000, con un valore del p-value nel panel con gli effetti fissi pari a 0.000.
L’esclusione sociale ¢ un elemento associato in modo positivo rispetto
all’andamento del domestic brand con un valore della significativita statistica
pari a 0.000 nel caso dell’OLS, pari a 0.000 nel caseo del modello con effetti
random, e pari a 0.001 nel caso di modello di effetti fissi. L’associazione tra
turismo e domestic brand ¢ negativa con un valore del p-value pari a 0.000
nel caso del modello OLS; pari a 0.000 nel modello con effetti random e pari
a 0.000 nel modello con effetti fissi. L’associazione tra servizi e domestic
brand ¢ positiva con un valore del p-value pari a 0.057 nel modello OLS, pari
a 0.048 nel caso del modello con effetti random, pari a 0.045 nel caso del
modello con effetti fissi. L’associazione tra Human Development Index e
domestic brand risulta essere positiva con un valore del p-value pari a 0.000
nel caso del modello OLS, pari a 0.000 nel caso del modello con effetti ran-
dom, pari a 0.000 nel caso del modello con effetti fissi. Il valore dei trasporti
risulta essere associato in modo positivo rispetto all’andamento dei domestic
brand con un valore del p-value pari a 0.000 nel caso del modello OLS, con
un valore pari a 0.000 sia nel caso del modello panel con effetti fissi sia nel
caso del modello panel con effetti random.

Le variabili ricerca e sviluppo e freedom index hanno un valore della si-
gnificativita statistica basso.
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Tab. 4 — Sintesi risultati modello (4)

Domestic |Istru- Crimina- (Ricercae |Gender (Esclusione (Freedom |[Turi- |Servizi |HDI Tra- Co-
Brands |zione [lita Sviluppo |Pay Gap |Sociale Index smo sporti  |stante
oLsS Coef. 0.010318 {0.000294 |-8.2E-05 |-0.01147 |9.07E-05 |0.002146 |- 0.0001010.0045010.006425 {-3.83715
0.00063
Std. Err.  |0.003  [6.00E-05 |5.00E-05 |0.002 2.00E-05 |0.046 9.00E- [5.00E-05 [7.00E-04|0.001 |0.64
05
t 379 5.02 -1.51 -4.63 418 0.05 723|198 6.65 5.36 5.99
P>t 0.001  [0.000 |0.140 0.000 0.000 0.963 0.000 |0.057 [0.000 (0.000 |0.000
[95% Conf.[0.00476 |0.000175 |-0.00019 {-0.01653 |4.65E-05 [-0.09121 |-0.0008 [-3.08E- (0.00312 |0.003981|-5.14275
Interval] 06
0.015875(0.000414 | 2.86E-05 |-0.00642 |0.000135 |0.0955 - 0.000206 | 0.0058810.008869 {-2.53155
0.00045
EFFETTI | Coef. 0.010318 {0.000294 |-8.22E-05 |-0.01147 |9.07E-05 |0.002146 |- 0.0001010.0045010.006425 {-3.83715
RAN- 0.00063
DOM Std. Err.  |0.002725 | 5.86E-05 |543E-05 |0.002477 |217E-05 |0.045773 |8.66E- |5.12E-05 |0.000677)0.0011980.640154
05
z 379 5.02 -1.51 463 418 0.05 723 [1.98 6.65 5.36 -5.99
P>z 0.000 [0.000 |0.130 0.000 0.000 0.963 0.000 [0.048 [0.000 ]0.000 |0.000

[95% Conf.{0.004977|10.000179 {-0.00019 |-0.01633 |4.82E-05 |-0.08757 |-0.0008 |9.90E-07 |0.003174|0.004077 -5.09183

Interval] 0.015658 {0.000409 | 243E-05 |-0.00662 |0.000133 |0.091859 |- 0.000202 |0.005827{0.008773 | -2.58247
0.00046
EFFETTI | Coef. 0.011501 {0.000314 |-9.5E-05 |-0.01158 |842E-05 |-0.00239 |- 0.000107|0.004244{0.0059  {-3.57119
FISSI 0.00064
Std. Err.  {0.002918 [6.45E-05 |5.52E-05 [0.002506 [0.000022 |0.046716 |8.63E- |5.11E-05|0.000681(0.001215|0.644084
05
t 3.94 487 -1.73 -4.62 383 0.05 739 (241 6.23 4.86 5.54

P>t 10001  [0.000 |0.096 0.000 0.001 0.960 0.000 |0.045 10.000 [0.000 |0.000

[95% Conf.{0.005514 |0.000182 (-0.00021 |-0.01672 |0.000039 |-0.09825 |- 2.32E-06 |0.002847(0.003407 (-4.89275
Interval] 0.00082

0.017489 {0.000447 | 1.79E-05 [-0.00644 |0.000129  (0.093459

- 0.0002120.0056410.008392 (-2.24964
0.00046

Modello 5-fatturato per franchising

La criminalita risulta essere associata in modo positivo all’andamento del
fatturato per franchising con un valore pari a 0.000, nel caso del modello
OLS, pari a 0.000 nel caso del modello panel con effetti random, pari a 0.000
nel caso del modello con effetti fissi.

Il valore del p-value dell’HDI risulta essere pari a 0.004, il valore
dell’HDI ¢ associato in modo positivo rispetto all’andamento del fatturato
del franchising con un p-value pari a 0.001 nel caso del modello panel con
effetti random e pari a 0.006 nel caso del modello panel con effetti fissi.

Le variabili afferenti I’istruzione, la spesa in ricerca e sviluppo, il gender
pay gap, I’esclusione sociale, il freedom index, il turismo, i servizi, € i tra-
sporti sono associati al fatturato per franchising con una significativita stati-
stica bassa.
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Tab. 5 — Sintesi risultati modello (5)

Istru- Crimina- |Ricercae |Gender |Esclusione |Freedom |Turismo |Servizi |HDI Tra- Co-
zione |lita Sviluppo |Pay Gap |Sociale Index sporti  |stante

OoLs Coef.  (-0.01192 |0.055767 (-0.00742  [0.201482 (-0.00085 |-4.9764  |-0.04039 (0.002742|0.267808(0.200793 |-239.916
Std. Err. [0.2349310.00451 (0.006677 (0288938 (0.002793 |7.32634 |0.059679(0.006283|0.0828770.129725|68.76238
t 0.05 1237 |11 0.7 03 -0.68 068 [044 3.23 155 -349
P>t 0960 |0.000 [0.279 0.494 0.764 0.505 0506 |0.667 [0.004 [0.137  [0.002
[95%  |-0.50198 [0.04636 |-0.02135 |[-0.40123 |-0.00667  (-20.2589 |-0.16488 |-0.01036 [0.09493 |-0.06981 |-383.352

‘i‘:"’:‘l;"' 0.47813410.065174 |0.006505 (0.804196 (0.004977  {10.30608 |0.084094|0.015849|0.440686|0.471395|96.4804
EFFETTI | Coef. |(-0.01192 |0.055767 -0.00742 [0.201482 (-0.00085 |-4.9764  |-0.04039 |0.002742|0.267808(0.200793 |-239.916
ggwll Std. Err. [0.2349310.00451 (0.006677 (0288938 [0.002793 |7.32634 |0.059679(0.006283|0.0828770.129725|68.76238

z 0.05 1237 |11 0.7 03 0.68 068 [044 3.23 1.55 -349
P>z 0.96 0000 [0.266 0.486 0.761 0.497 0498 10663 [0.001 (0122 [0
[95% 047238 |0.046928 (-0.02051 [-0.36483 |-0.00632  [-19.3358 |-0.15736 |-0.00957 |0.105373|-0.05346 |-374.688

ti:\rl‘afi]ln- 0.448532 |0.064606 (0.005664 [0.767789 |0.004625 [9.382966 |0.076574|0.015057|0.430244)|0.45505 |-105.144

EFFETTI | Coef. 044177 10.049911 (-0.00444 0454212 |-0.00116  [-3.39511 |-0.02341 |-0.00312 |0.251343)|0.16765 |-218.915
Fissi Std. Er. [0.279502 |0.004893 0.006481 [0.288793 [0.002724 |7.114803 |0.058013|0.006455|0.0803150.124353 |66.54061
t -1.58 102 0.69 157 043 048 04 048 |3.13 1.35 -3.29
P>t 0.134 0000 (0503 0.135 0.675 0.640 0692 10635 |0.006 [0.196 [0.005
[95% -1.03429 10.039539 |-0.01818  (-0.158 -0.00694 |-18.4778 |-0.14639 (-0.01681 |0.081083(-0.09597 |-359.975

::e(:\r/‘af'l]ln- 0.150745|0.060284 0.009297  (1.066426 (0.004612 |11.6876 |0.099573(0.01056 |0.421603|0.431266 |-77.8549

4. Conclusioni

I paper ¢ volto all’analisi delle determinanti socio-economiche del fran-
chising con riferimento ai paesi europei nel periodo tra il 2007 e il 2016. 1
dati sono sviluppati con metodologia OLS, panel data con effetti random,
panel data con effetti fissi. Le variabili indipendenti sono indicate di seguito:
numero di franchising, franchise brand, employment for franchise outlets,
domestic brands, turnover for franchising outlets.

I risultati tendono ad associare il franchising in modo positivo agli ele-
menti seguenti: criminalita, servizi, HDI, trasporti. Le variabili indipendenti
sono collegate in modo negativo nei confronti degli elementi indicati di se-
guito: istruzione, ricerca e sviluppo, esclusione sociale, freedom index. Il
fenomeno del franchising cresce con la crescita della criminalita, dell’eco-
nomia dei servizi, dello human development index, e dello sviluppo dei tra-
sporti. L’economia del franchising viene ridotta dalla crescita dell’istruzione
presso la popolazione, dalla crescita della spesa in ricerca e sviluppo,
dall’esclusione sociale, dalla crescita della liberta. I dati analizzati mettono
in evidenza un fenomeno del franchising associato ad una popolazione
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avente un grado di scolarizzazione basso, localizzato in aree con livelli di
criminalita elevata.

L’economia del franchising ha probabilita di successo nelle aree caratte-
rizzate da un livello di istruzione basso, interessate da fenomeni di crimina-
lita, con servizi sviluppati, un livello del turismo ridotto, un grado di esclu-
sione sociale basso, una spesa in ricerca e sviluppo bassa, un investimento
nel benessere inteso in senso ampio, un livello dei trasporti elevato.

Gli imprenditori, i managers e i financers possono investire nel franchi-
sing nella considerazione degli elementi socio-economici indicati. L’analisi
delle condizioni socio-economiche aumenta la capacita del franchising di
operare nelle comunita sia per la crescita del valore aggiunto prodotto sia per
la massimizzazione del valore degli stakeholders.

Appendice. I dati utilizzati nel modello vengono riportati di seguito.

Tab. 6 — Descrizione delle variabili del modello econometrico

DESCRIZIONE DELLE VARIABILI
VARIABILE OSSERVAZIONI|  MEDIA STANDARD DEVIATION| MIN|  MAX
YEAR 2000 20115 2879480 2007| 2016
COUNTRY 200 105 5.780751 1 20
ISTRUZIONE 179] 1180559 9.110395| 18 326
CRIMINALITA' 137| 2632409 3575363 17| 2090
RICERCAE SVILUPPO 172| 5450157 4552055| 46.9| 19306
GENDER PAY GAP 141| 1565887 6352177| 09 262
ESCLUSIONE SOCIALE 153|  138.9085 9202471| 6136|  28%4
INDICE DI LIBERTA' 198| 1.262626 0614311 1 4
SETTORE ALBERGHIERO 148| 505791 155.3331 1 997
SERVIZI 178| 6611012 168.873| 60.54| 810.792
HUMAN DEVELOPMENT INDEX 100  864.51 46.37844| 738 930
TRASPORTI 152| 9395329 16.67811| 624| 1354
NUMERO DI FRANCHISING 103| 4395007 125.8381 1 940
FRANCHISE BRAND 127| 4234572 318.4727| 1437 990
EMPLOYMENT FOR FRANCHISE OUTLETS 70| 179.6523 165.9774| 68 504
DOMESTIC BRANDS 77| 0685974 0.163307| 013 09
TURNOVER FOR FRANCHISE OUTLETS 59| 21.09661 16.9508| 16 644
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La matrice delle correlazioni ¢ indicata di seguito:

Tab. 7 — Matrice delle correlazioni

O )
. =
w Z |8 |&
X
8 | 4 ABERERE
g a E‘ % [=} ; [} é
[T S e i =
= =] I 5 E E o a %
S |gw| @ o T 5| |Y |=
w < [7) <= w = w — w < o
= w |aZ| Z = 4 E a|l¥wl|e |5 (8
3 3 =0 © = i} [ ] b} =
S| 2| s|gals | 5|2 8| S| e| =X z 2
N = € |ow| 3 a = ] 171 4 | ol |@ |5
2 X loada|l 3 ] ] S w 7] w =z (2 S
El 2| 8|22 g |U|lz|2|5|2|5|2|8¢gge E
o | & |2 |28 & | E|RP| & |a|E|2|E|oF5|8GE
ISTRUZIONE 1
CRIMINALITA -0.6877|1
RICERCA E SVILUPPO|0.8027 |-0.3886|1
TASSO DI PARTECI-  (0.6075 |-0.255 (0.7361 |1
PAZIONE DELLE
DONNE
ESCLUSIONE SO- 0.0503 {0.2062 |0.1012 |0.0432 (1
CIALE
FREEDOM INDEX -0.2521(0.1762 |-0.317 {-0.4326)0.2498 |1
TURISMO -0.3118(0.2414 |-0.4816(-0.2749|0.5961 0.6777 |1
SERVIZI -0.1034{0.1983 |-0.0796{0.1987 (0.2981 |0.1191 {0.3002 |1
BENESSERE HDI 0.49 |-0.0839(0.5968 |0.7669 {0.4133 |-0.1018{0.1431 |0.2902 |1
TRASPORTI -0.316 |-0.0509(-0.4065-0.3282 (-0.8457|-0.2354 {-0.3897|-0.4157 |-0.625 |1
NUMERO DI FRANCHI-|-0.7009{0.8332 |-0.631 |-0.3103|0.058 |0.1917 |0.4234 |0.1389 (-0.0718]|0.204 (1
SING
FRANCHISE BRAND (-0.2271]-0.192 (-0.44 |-0.2868(-0.1621|0.2701 (0.4822 |-0.2276|-0.1214|0.4047 |0.2343 |1
OCCUPAZIONE PER  (-0.4151|0.3959 (-0.5495|0.0221 {-0.2123|-0.1256{0.2645 |0.1658 {0.0907 |0.3674 |0.7514|0.3733|1
FRANCHISING
PERCENTUALE DI -0.1344(0.533 |-0.215 [-0.2185/0.335 [0.3426 |0.4798 [0.1037 |0.1558 [-0.1359|0.6312|0.0745)|0.3847 |1
BRAND DOMESTICI
FATTURATO PER -0.6153{0.9051 |-0.3022|-0.0145(0.0087 |-0.0473(0.1091 |0.1649 {0.0983 |0.1048 {0.8645|-0.057 |0.6191)|0.4428 1
FRANCHISING
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