
RESUMEN

El éxito de las redes de franquicia, como mode-
lo de expansión de los negocios, se basa en el
desarrollo de adecuadas relaciones de coopera-
ción entre los participantes en este sistema. En
este sentido, resulta fundamental el establecimien-
to de vínculos duraderos entre los socios que se
sustentan en una cultura de alta confianza y en
elevados niveles de compromiso y relacionismo, lo
que supone el desarrollo de relaciones de alta
calidad. El principal propósito de este trabajo es
analizar la influencia de la calidad de la relación
sobre el nivel de satisfacción de dicha relación,
así como sobre el resultado global de la franqui-
cia. Para ello, este estudio se centra en las rela-
ciones entre el franquiciador y su red de franqui-
ciados. Los resultados muestran que la calidad de
la relación influye sobre los resultados de la fran-
quicia a través del desarrollo de relaciones satis-
factorias entre ambas partes.

Palabras clave: Franquicia, calidad de la rela-
ción, performance.

ABSTRACT

Success in franchise networks is based on the
development of suitable relationships between the
network partners. In this respect, it is fundamental
to build lasting relationships between them, based
on high levels of trust, commitment, and relationa-
lism. In other words, the key is to develop high-
quality relationships. The main purpose of this
research is to examine the effect of relationship
quality on satisfaction and franchise performance.
To this end, the study focuses on the relationships
between the franchisor and his/her franchisees.
The findings indicate that relationship quality
contributes to the franchise performance through
the development of satisfactory franchisor-fran-
chisee relationships.

Keywords: Franchisor-franchisees relationship,
relationship quality, performance.
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1. INTRODUCCIÓN

La franquicia es un sistema de cooperación entre
empresas diferentes que supone la expansión de una
idea o concepto de éxito; si bien, al basarse el creci-
miento del negocio en empresas independientes
(i.e., franquiciador y franquiciados), es vital desa-
rrollar la cooperación entre estos socios sobre unas
bases sólidas, asentadas en la mutua confianza y en
un reparto equitativo de los beneficios que se obtie-
nen de la franquicia (DÍEZ y GALÁN, 1998). Al res-
pecto, BERMÚDEZ (2002) señala la existencia de una
serie de vínculos que facilitan la creación, el mante-
nimiento y el incremento del valor en la relación
franquiciador-franquiciados, al fomentar el grado de
fidelización de los franquiciados hacia la red. Entre
ellos, este autor destaca (1) los vínculos financieros,
tales como el precio de incorporación al sistema de
franquicia (i.e., canon de entrada) y otros pagos
(e.g., royalties), inversiones realizadas en el negocio
y expectativas de beneficio; (2) los vínculos socia-
les, que hacen referencia a la personalización de la
relación, la calidad en la comunicación, la reputa-
ción de la red y el diseño de actividades comunes,
entre otros aspectos, y (3) vínculos estructurales,
como la confianza, el compromiso, la distribución
contractual del poder y la tecnología compartida. Al
objeto de satisfacer las expectativas de continuidad
del sistema de franquicia, es preciso una adecuada
combinación de todos estos vínculos, aunque son
los de naturaleza estructural los que posibilitarán un
mayor grado de fidelización (BERMÚDEZ, 2002), por
lo que estos vínculos constituyen la base para el
desarrollo de una red de relaciones de calidad.
En esta misma línea, JAP (1999, 2001) conside-

ra entre los elementos que hacen posible el com-
portamiento de cooperación a los estados uniper-
sonales de los participantes en dicha relación, que
hacen referencia principalmente a la confianza
necesaria para lograr la colaboración, así como
mitigar la incertidumbre y el oportunismo. A su
vez, MOHR y SENGUPTA (2002) ponen de relieve
que las alianzas cooperativas, funcionales, produc-
tivas y saludables se caracterizan típicamente por
un elevado grado de confianza, compromiso, infor-
mación compartida e interdependencia equilibrada
(GULATI, 1995; KUMAR et al., 1995a; DONEY y
CANNON, 1997; GULATI y SINGH, 1998), que son

atributos de la relación facilitados por el desarrollo
de estrechos vínculos interpersonales entre los
miembros de ambas organizaciones (KANTER,
1994). Por su parte, SARKAR et al. (2001) señalan
que la perspectiva de las dimensiones sociopsico-
lógicas enfatiza las cuestiones de comportamiento
que son relevantes para el desarrollo y manteni-
miento de las relaciones; de este modo, la premisa
clave es que el comportamiento de cooperación
proviene del desarrollo de capital relacional entre
los socios, que es crítico en la transformación del
valor potencial de una alianza en rentas económi-
cas de la colaboración (MADHOK y TALLMAN,
1998). De hecho, la cooperación interorganizativa
puede conducir a una ventaja competitiva sólo
cuando las empresas trascienden el intercambio
basado en la transacción y desarrollan relaciones a
largo plazo (DYER y SINGH, 1998).
En consecuencia, el desarrollo de una relación

de calidad entre el franquiciador y su red de fran-
quiciados se configura como un aspecto funda-
mental que determinará la creación de relaciones
satisfactorias entre ellos y, por consiguiente, redun-
dará de forma positiva en los resultados globales
del sistema de franquicia. Al respecto, esta investi-
gación tiene por objeto analizar la influencia que
ejerce la calidad de la relación entre el franquicia-
dor y los franquiciados sobre el resultado de tales
relaciones y, a su vez, sobre los resultados globa-
les, en términos estratégicos y operativos, de la red
de franquicia. En este sentido, a continuación se
presenta la revisión de la literatura que permite
plantear las hipótesis de trabajo conducentes a
explicar el éxito de la franquicia; en segundo lugar,
se describen los aspectos metodológicos de la pre-
sente investigación, y, por último, se muestran los
principales resultados de los análisis realizados, así
como las conclusiones obtenidas.

2. LA CALIDAD DE LA RELACIÓN
Y LOS RESULTADOS EN LA RED
DE FRANQUICIA

En la literatura sobre cooperación, como ponen
de relieve SMITH et al. (1995), numerosas investi-
gaciones se han centrado en variables de desem-
peño y de satisfacción individual al analizar los
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resultados de la colaboración, si bien muchos de
los beneficios de las relaciones de cooperación no
se pueden expresar fácilmente en términos econó-
micos (e.g., toma de decisiones de alta calidad,
mejora de la competitividad). En consecuencia, es
fundamental ampliar el conjunto de resultados de
la cooperación considerados hasta ahora. Con tal
objeto, JAP (1999) examina dos variables de resul-
tado al estudiar las relaciones interorganizativas:
los beneficios y las ventajas competitivas desarro-
lladas. Como enfatiza este autor, uno de los moti-
vos más importantes para participar en actividades
de colaboración es alcanzar ventajas competitivas,
tales como un mayor acceso a los recursos, meno-
res costes de distribución e inventario y desarrollo
tecnológico, entre otras. Asimismo, SARKAR et al.
(2001) consideran importante esta medida de
resultado estratégico, que asocian con los benefi-
cios del aprendizaje derivados de la alianza. En
este sentido, en el presente trabajo se estima fun-
damental considerar las dos variables como resul-
tados de la red de franquicia, esto es, medir el
resultado de esta organización en términos tanto
operativos como estratégicos.
Numerosas investigaciones han puesto de mani-

fiesto la importancia de desarrollar acuerdos de
cooperación a largo plazo, fundamentadas en rela-
ciones de alta calidad, dado que pueden conducir a
resultados satisfactorios para las partes, así como
al éxito organizativo global de la alianza (e.g.,
ANDERSON y NARUS, 1990; DYER y SINGH, 1998;
CANNON y PERREAULT, 1999; JAP, 1999, 2001;
SARKAR et al., 2001; MOHR y SENGUPTA, 2002;
VÁZQUEZ et al., 2002). Sobre la base de estas con-
sideraciones, se puede establecer que la calidad de
la relación franquiciador-franquiciado y el resulta-
do de esta relación, en términos de satisfacción, se
convierten en los principales determinantes del
éxito de la franquicia.

2.1. Calidad de la relación
franquiciador-franquiciados

JOHNSON (1999) considera que el concepto más
general de calidad de la relación describe la pro-
fundidad y el clima general de la relación interor-
ganizativa y, en esta línea, diversos autores han

planteado la calidad de la relación como la eva-
luación global de la fortaleza de dicha relación
(SMITH, 1998; GARBARINO y JOHNSON, 1999). Al
respecto, HAUSMAN (2001) plantea la fortaleza de
la relación para reflejar las diferencias en el carác-
ter relacional de las transacciones entre dos orga-
nizaciones en términos de confianza, compromiso
y normas relacionales existentes, y analiza su
influencia sobre la funcionalidad y los resultados
alcanzados por las partes. Mediante ese estudio
HAUSMAN (2001) trata de ofrecer evidencias que
sugieran que el nivel percibido de la fortaleza de
la relación modera los resultados alcanzados, tales
como la adaptabilidad, la cooperación, el resulta-
do y la estabilidad a largo plazo en la relación. Es
más, según MOHR y SENGUPTA (2002), la existen-
cia de mecanismos bilaterales, con énfasis en la
confianza, las normas relacionales y la mutualidad
en la relación, facilitaría el aprendizaje y promo-
vería la transferencia de know-how exclusivo. Así,
en palabras de JOHNSON (1999:5), “[...] los acuer-
dos estrechos entre empresas que exhiben con-
fianza, compromiso y normas sociales convenien-
tes, así como otras características, ofrecen muchos
beneficios a los participantes”.
En definitiva, una revisión de la literatura evi-

dencia que los investigadores han conceptuado la
calidad de la relación en términos muy diversos,
tales como la confianza, el compromiso, las
expectativas de continuidad, la ausencia de opor-
tunismo, las normas de cooperación y el nivel de
conflicto. A modo integrador, y en un esfuerzo por
mostrar una visión general de los atributos que
determinan la calidad de la relación, se detallan en
el cuadro 1 algunas de las investigaciones más
relevantes que analizan dichos rasgos relacionales
en un contexto de colaboración.
Una vez revisados los diversos trabajos, y dado

el énfasis existente en la literatura al respecto, en
el presente estudio se considerará que la calidad
de la relación viene determinada por la confianza
entre las partes de la colaboración, el nivel de
compromiso mutuo, así como las normas relacio-
nales existentes.
Respecto a la primera dimensión, muchos estu-

dios vinculan la confianza con la satisfacción y los
resultados de la relación (e.g., MOHR y SPEKMAN,
1994; DAHLSTROM y NYGAARD, 1995; SIMPSON y

73

R E V I S T A E S P A Ñ O L A D E I N V E S T I G A C I O N D E M A R K E T I N G E S I C

Revista Española de Investigación de Marketing ESIC
Marzo 2009, Vol. 13, n.º 1 (71-95)



74

R E V I S T A E S P A Ñ O L A D E I N V E S T I G A C I O N D E M A R K E T I N G E S I C

Revista Española de Investigación de Marketing ESIC
Marzo 2009, Vol. 13, n.º 1 (71-95)

CUADRO 1
Dimensiones de la calidad de la relación1

1 Se han incluido en esta revisión los trabajos más relevantes que describen las dimensiones determinantes de la calidad de una rela-
ción, si bien no todos los autores utilizan esta terminología.

CROSBY et al. (1990)

KUMAR et al. (1995b)

DORSCH et al. (1998)

LEONIDOU y KALEKA
(1998)

BAKER et al. (1999)

HOPKINSON y
HOGARTH-SCOTT (1999)

JAP et al. (1999)

JOHNSON (1999)

AUTOR/ES TERMINOLOGÍA DIMENSIONES ÁMBITO DE APLICACIÓN

Calidad de la relación

Calidad de la relación

Calidad de la relación

Dimensiones de la
relación

Factores clave de la
relación

Calidad de la relación

Calidad de la relación

Calidad de la relación

• Confianza en el vendedor
• Satisfacción del cliente

• Confianza
• Compromiso
• Disponibilidad para invertir
• Expectativa de continuidad
• Conflicto

• Confianza
• Compromiso
• Satisfacción
• Oportunismo mínimo
• Orientación al cliente
• Perfil ético

• Adaptación
• Compromiso
• Comunicación
• Cooperación
• Conflicto
• Dependencia
• Distancia
• Satisfacción
• Confianza
• Entendimiento

• Confianza
• Compromiso
• Normas de cooperación
• Satisfacción

• Sentido de unidad
• Expectativa de futuro
• Anticipación de problemas
• Equilibrio de poder

• Confianza
• Conflicto
• Expectativas de continuidad
• Retirada

• Confianza
• Justicia
• Ausencia de oportunismo

Relación cliente-agente de seguros
de vida (desde la perspectiva del
cliente)

Relación vendedor-fabricante en el
sector de automóviles

Relación director de compras-
vendedor

Relación exportador-importador

Relación proveedor-vendedor

Franquicia

Relación vendedor-proveedor
en una cadena de tiendas de
alimentación

Relación comprador-vendedor
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CUADRO 1 (Continuación)

LIU y WANG (1999)

WEITZ y BRADFORD (1999)

DE RUYTER y WETZELS

(2000)

DE WULF et al. (2001)

HAUSMAN (2001)

HIBBARD et al. (2001)

LEE et al. (2001)

SARKAR et al. (2001)

FYNES y VOSS (2002)

VERHOEF et al. (2002)

AUTOR/ES TERMINOLOGÍA DIMENSIONES ÁMBITO DE APLICACIÓN

Dimensiones de la
relación

Calidad de la relación

Dimensiones del
intercambio relacional

Calidad de la relación

Fortaleza de la relación

Calidad de la relación

Calidad de la relación

Dimensiones sociopsico-
lógicas de la relación
(capital relacional)

Fortaleza de la relación

Dimensiones relacionales

• Compromiso de continuidad
• Compromiso afectivo
• Confianza

• Confianza
• Compromiso
• Satisfacción
• Compartir clientes
• Compartir mercado
• Inversiones específicas de
la transacción

• Confianza
• Vínculos afectivos
• Empatía
• Reciprocidad

• Satisfacción con la relación
• Confianza
• Compromiso en la relación

• Confianza mutua
• Compromiso compartido
• Relacionismo diádico

• Confianza
• Compromiso

• Confianza
• Satisfacción

• Confianza mutua
• Compromiso mutuo
• Intercambio de información

• Confianza
• Adaptación
• Comunicación
• Interdependencia
• Compromiso
• Cooperación
• Satisfacción

• Confianza
• Compromiso
• Satisfacción
• Equidad del pago

Relación fabricante extranjero
(proveedor)-distribuidor local

Relación entre el personal de
ventas y los clientes

Relación entre las funciones de
marketing y producción

Relaciones con el consumidor en
el sector de la alimentación y de la
ropa (desde la perspectiva del
cliente final)

Relación directores de compra-
proveedor

Relación entre un proveedor y las
empresas vendedoras

Relaciones entre personas de
negocio de Hong Kong y China
(empresas de Hong Kong que par-
ticipan en negocios chinos)

Alianzas internacionales en el
sector de la construcción

Relación comprador-proveedor

Clientes de una compañía de
seguros



MAYO, 1997; SIGUAW et al., 1998; AMBLER y STY-
LES, 2000; SINGH y SIRDESHMUKH, 2000; SARKAR
et al., 2001) y evidencian que dicha variable es
una característica propia de las relaciones exitosas
(e.g., DWYER et al., 1987; GANESAN, 1994; MOHR

y SPEKMAN, 1994; MORGAN y HUNT, 1994; GUND-
LACH et al., 1995; VARADARAJAN y CUNNINGHAM,
1995; JAP, 1999; VÁZQUEZ et al., 2002). En efecto,
“[...] debido a que (1) la creación de resultados
estratégicos implica un esfuerzo irreversible e
inversiones específicas de la transacción y (2) el
pago de tales esfuerzos puede que sea ambiguo,
[la confianza interpersonal] puede proporcionar
una garantía de comportamiento oportunista redu-
cido y de recompensas justas por el esfuerzo con-
junto” (JAP, 1999:466).
HELFERT et al. (2002) consideran que, en térmi-

nos generales, casi todos los investigadores acep-
tan implícitamente la consideración de la confian-
za como una creencia, actitud o expectativa de una
parte respecto a la probabilidad de que las accio-
nes o los resultados de la otra serán satisfactorios
(ANDALEEB, 1992). Concretamente, GANESAN

(1994) define la confianza como una creencia, un
sentimiento o una expectativa respecto a la otra
parte de la relación, que procede de la pericia de
ésta, su fiabilidad y su intencionalidad. En esta
misma línea, DAS y TENG (1998) consideran que la
confianza es el grado en que el que confía mantie-
ne una actitud positiva hacia la buena voluntad y
la fiabilidad [de la otra parte] en una situación
arriesgada de intercambio.
Si bien una revisión de la literatura muestra que

la confianza se ha descrito de muy diversas for-
mas, atendiendo a los distintos aspectos que los
autores han deseado destacar en su conceptuación,

cabe señalar su descripción a través de dos com-
ponentes diferenciados: la credibilidad y la bene-
volencia (GANESAN, 1994; MAYER et al., 1995;
ANDALEEB, 1996; DONEY y CANNON, 1997; DAS y
TENG, 1998; SIGUAW et al., 1998; BAKER et al.,
1999; GILLILAND y BELLO, 2002; VÁZQUEZ et al.,
2002). El primer componente hace referencia al
grado en que una de las partes cree que la otra tie-
ne la formación necesaria para desempeñar el tra-
bajo eficaz y responsablemente (GANESAN, 1994).
Así, la confianza basada en la pericia y la fiabili-
dad de un socio se centra en la credibilidad objeti-
va de éste en la relación, esto es, en la expectativa
de que se puede confiar en la palabra o declara-
ción escrita del socio. El segundo componente de
la confianza, la benevolencia, se basa en el grado
en que una de las partes cree que la otra tiene pro-
pósitos beneficiosos para la primera cuando sur-
gen nuevas condiciones, para las cuales no se ha
realizado un compromiso (GANESAN, 1994); de
manera que se entiende como el grado en que un
socio de la relación está realmente interesado en el
bienestar del otro y está motivado a buscar el
beneficio conjunto (DONEY y CANNON, 1997). Así,
la credibilidad abarca la consistencia, la estabili-
dad y el control sobre el patrón de comportamien-
to exhibido; mientras que la benevolencia, al cen-
trarse en los propósitos del socio, es una dimen-
sión que incluye las cualidades, intenciones y
características atribuidas al socio, más que su
comportamiento particular (GANESAN, 1994).
Por su parte, el compromiso, puede convertirse

en “[...] un punto central de explicación en el mar-
keting, a medida que la disciplina se aleja de la
visión transaccional del intercambio y adopta la
visión relacional” (GUNDLACH et al., 1995:78-79).
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CUADRO 1 (Continuación)

ROBERTS et al. (2003)

AUTOR/ES TERMINOLOGÍA DIMENSIONES ÁMBITO DE APLICACIÓN

Calidad de la relación • Confianza en la integridad
• Confianza en la
benevolencia

• Compromiso
• Conflicto afectivo
• Satisfacción

Relaciones entre consumidores y
proveedores de servicios

Fuente: Elaboración propia.



En efecto, muchas investigaciones consideran el
compromiso como un elemento esencial en las
relaciones exitosas (e.g., DWYER et al., 1987;
GANESAN, 1994; MOHR y SPEKMAN, 1994; MOR-
GAN y HUNT, 1994; GUNDLACH et al., 1995; VARA-
DARAJAN y CUNNINGHAM, 1995; ANDALEEB, 1996;
GEYSKENS et al., 1996; JAP, 1999). De este modo,
el compromiso mutuo de los socios en la alianza
contribuye al logro de unos mejores resultados.
Así, se considera que el compromiso es importan-
te en la medida en que se hipotetiza que conduce
a la cooperación, reduce la tentación de alternati-
vas atractivas a corto plazo y aumenta la rentabili-
dad (ANDERSON y WEITZ, 1992; MORGAN y HUNT,
1994; ANDALEEB, 1996).
Dado que la ventaja competitiva de cualquier

alianza deriva de la combinación de las habilida-
des y otros recursos de los que se dispone, es pro-
bable que el compromiso de recursos por parte de
los socios tenga un efecto positivo sobre los resul-
tados económicos (SARKAR et al., 2001). Es más,
el compromiso bilateral de recursos mueve a las
alianzas hacia situaciones de ganar-ganar (GULATI
et al., 1994), lo que sugiere que el compromiso
recíproco puede que aumente las percepciones de
los socios respecto a lo exitosa que ha sido la rela-
ción. Como señalan SARKAR et al. (2001), el com-
promiso de los socios actúa como una poderosa
señal de la calidad de la relación, reduciendo la
amenaza de comportamiento oportunista e incre-
mentando el coste de disolución; además, las rela-
ciones a largo plazo reducen los costes de búsque-
da y puesta en marcha necesarios en las negocia-
ciones con nuevos socios. Asimismo, junto a los
resultados económicos medidos en términos de
rentabilidad y eficiencia, el trabajo de SARKAR et
al. (2001) evidencia que el compromiso facilita
también el logro de objetivos estratégicos y de
aprendizaje.
En la literatura se observa la diferenciación de

dos componentes del compromiso: el afectivo y el
calculado (e.g., BROWN et al., 1995; GEYSKENS et
al., 1996; GILLILAND y BELLO, 2002; VERHOEF et
al., 2002). KUMAR et al. (1995a) asocian el com-
promiso afectivo con el deseo de continuar una
relación a causa de un sentimiento de afecto hacia
el socio. Según este punto de vista, un miembro
del canal comprometido afectivamente desea con-

tinuar la relación porque le gusta el socio, disfruta
de la asociación y experimenta un sentido de leal-
tad y pertenencia (GEYSKENS et al., 1996). Por el
contrario, el compromiso calculado es un compro-
miso de tipo instrumental, y hace referencia al
grado en que los miembros de la relación perciben
la necesidad de mantenerla debido a los elevados
costes de cambio o de terminación anticipada aso-
ciados al abandono (GEYSKENS et al., 1996).
Como explican estos autores, este compromiso
resulta de calcular fríamente los costes y benefi-
cios, incluyendo la evaluación de las inversiones
realizadas en la relación y la disponibilidad de
alternativas para relocalizar o recuperar tales
inversiones.
Por último, el relacionismo –o la existencia de

normas relacionales– constituye la tercera dimen-
sión de la calidad de la relación. Tal y como IVENS
(2002) enfatiza, el conjunto de normas de gobier-
no de los procesos de intercambio se constituye en
principios de acción para los individuos o grupos
que integran la relación, de tal forma que guía y
controla el comportamiento humano, sirve de indi-
cador para la armonía de los intereses de las partes
y, en consecuencia, reduce el riesgo de oportunis-
mo. Las normas relacionales –también denomina-
das sociales o de cooperación (e.g., CANNON et al.,
2000)– funcionan como puntos de referencia para
la evaluación del comportamiento de las partes,
que permiten valorar la conformidad de sus accio-
nes con los estándares establecidos (IVENS, 2002).
Según este autor, de acuerdo con la teoría del inter-
cambio relacional, las normas completan los
acuerdos escritos en caso de que surja un conflicto
entre las partes, de modo que las cláusulas de los
contratos explícitos, junto con las normas estable-
cidas, deberían constituir la base para la resolución
de conflictos. En definitiva, como expresan CAN-
NON et al. (2000:183), “las normas reflejan expec-
tativas sobre las actitudes y los comportamientos
que tienen las partes al trabajar juntas de forma
cooperativa para alcanzar objetivos individuales y
mutuos”. De hecho, SIGUAW et al. (1998) conside-
ran estas normas como la percepción de los esfuer-
zos conjuntos de los integrantes de la relación para
alcanzar tales objetivos de forma exitosa.
En un esfuerzo integrador, IVENS (2002) reali-

za una revisión de la literatura con el objetivo de
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descubrir las normas que se han estudiado y apli-
cado en la investigación, así como identificar
aquéllas que hayan recibido una considerable
atención y cuya relevancia se haya confirmado en
los estudios empíricos. De este análisis resultan
las siguientes normas: la solidaridad, la mutuali-
dad, la flexibilidad, la resolución de conflicto, la
integridad de roles, el intercambio de informa-
ción, la restricción en el uso de poder, el control,
el comportamiento de planificación y la orienta-
ción a largo plazo, las cuales se configurarán
como parte de un conjunto central de normas que
la investigación futura debería desarrollar (IVENS,
2002).
En el presente estudio, sobre la base de las con-

ceptuaciones del relacionismo existentes en la lite-
ratura (e.g., KAUFMANN y STERN, 1988; BOYLE et
al., 1992; DANT y SCHUL, 1992; KAUFMANN y
DANT, 1992; HEIDE y JOHN, 1992; GUNDLACH et
al., 1995; LUSCH y BROWN, 1996; SIMPSON y
MAYO, 1997; SIGUAW et al., 1998; CANNON y
PERREAULT, 1999; PASWAN y YOUNG, 1999; CAN-
NON et al., 2000; JAP y GANESAN, 2000; HAUSMAN,
2001; VÁZQUEZ et al., 2002; BELLO et al., 2003),
se ha considerado preciso incluir dos de las nor-
mas más presentes en las investigaciones: la soli-
daridad y la mutualidad. La solidaridad hace refe-
rencia al grado en que las partes consideran que la
relación de intercambio es importante en sí y por
sí misma (KAUFMANN y STERN, 1988). Así, supone
la expectativa mutua de que la relación tiene un
elevado valor y determina comportamientos diri-
gidos específicamente hacia el mantenimiento de
la misma (HEIDE y JOHN, 1992), dado que las par-
tes creen que el éxito procede de trabajar juntas de
forma cooperativa en vez de competir una contra
otra (CANNON et al., 2000). Por su parte, la mutua-
lidad es el grado en que una determinada relación
se basa en el beneficio mutuo (GUNDLACH et al.,
1995) y recoge la actitud de que el éxito de cada
parte está en función del éxito del otro, expresan-
do un sentimiento de responsabilidad conjunta
(CANNON et al., 2000). De este modo, según BOY-
LE et al. (1992), en situaciones de elevada mutua-
lidad, los beneficios se evalúan a lo largo del tiem-
po más que transacción por transacción.
Diversos estudios (e.g., CANNON et al., 2000;

BELLO et al., 2003) sugieren que las normas rela-

cionales tienen un efecto positivo sobre el resulta-
do. Así, por ejemplo, la solidaridad es un elemen-
to importante para superar la gran distancia y/o las
diferencias que pueden separar a ambas partes
(BELLO et al., 2003) y, de hecho, tratan de resolver
conjuntamente los problemas individuales y
comunes. En palabras de LUSCH y BROWN

(1996:26), “[...] las empresas reúnen sus talentos,
habilidades y recursos financieros para alcanzar
niveles de resultado más elevados que los que se-
rían posibles sin tal solidaridad en sus acciones”.
En definitiva, tal y como se pone de manifiesto en
la literatura, se puede señalar la influencia positi-
va del relacionismo sobre el resultado de la rela-
ción diádica (i.e., satisfacción) y los resultados
globales de la organización (LUSCH y BROWN,
1996; SIMPSON y MAYO, 1997; SIGUAW et al., 1998;
CANNON y PERREAULT, 1999; CANNON et al., 2000;
HAUSMAN, 2001; BELLO et al., 2003).
A partir de todas estas argumentaciones, se

enuncian las siguientes hipótesis relativas a la cali-
dad de la relación que mantiene el franquiciador
con el conjunto de franquiciados:

H1. La calidad de la relación diádica franqui-
ciador-franquiciados influye directa y
positivamente sobre el resultado de dicha
relación en términos de satisfacción.

H2. La calidad de la relación diádica franqui-
ciador-franquiciados influye directa y
positivamente sobre los resultados estraté-
gicos y operativos de la franquicia.

2.2. Resultado de la relación franquiciador-
franquiciados

Como ya se ha señalado, la fortaleza de la rela-
ción entre el franquiciador y su red de franquicia-
dos determina el resultado de dichas relaciones.
Las aportaciones conceptuales y empíricas de
diversos autores sugieren que el comportamiento
de cooperación influye positivamente en los resul-
tados futuros, en términos de satisfacción o
desempeño (e.g., ANDERSON y NARUS, 1990; SKIN-
NER et al., 1992; CANNON y PERREAULT, 1999; JAP,
1999, 2001; VÁZQUEZ et al., 2002). Concretamen-
te, JAP (1999, 2001) examina cómo los procesos
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de colaboración entre compradores y proveedores
pueden conducir a ventajas estratégicas, tales
como mayores beneficios y ventajas competitivas.
En este sentido, NAVAS y GUERRAS (1998) señalan
que una cooperación tiene éxito cuando se alcan-
zan los objetivos estratégicos para los que fue
planteado dicho acuerdo. Por su parte, MOHR y
NEVIN (1990) enfatizan la influencia de las condi-
ciones y las características del canal sobre los
resultados de naturaleza cualitativa, entre las que
destaca la satisfacción. La satisfacción es un esta-
do afectivo positivo que resulta de la valoración de
todos los aspectos de la relación de trabajo de una
empresa con otra (ANDERSON y NARUS, 1990). En
palabras de GEYSKENS et al. (1999:224), un socio
satisfecho con los resultados sociales de la rela-
ción “[...] aprecia los contactos con su socio, y, a
nivel personal, le gusta trabajar con él, porque cree
que el socio está preocupado, es respetuoso y está
dispuesto a intercambiar ideas”.
En general, como GEYSKENS y STEENKAMP

(2000) señalan, los investigadores que han consi-
derado la satisfacción en términos más sociales la
han definido como una evaluación de las expe-
riencias de interacción (CROSBY et al., 1990;
SCHEER y STERN, 1992), el grado en que las inte-
racciones sociales son gratificantes (DWYER y
GASSENHEIMER, 1992; GASSENHEIMER y RAMSEY,
1994) y un reflejo del bienestar psicosocial de la
empresa (GASSENHEIMER et al., 1994). De este
modo, cuando una de las partes percibe que la otra
está comprometida hacia la relación, sabe que ésta

se esforzará por realizar su trabajo; además, el tra-
bajar juntas para alcanzar beneficios mutuos
incrementa las percepciones de compatibilidad
que, junto a la posibilidad de obtener mayores
beneficios, así como productos, servicio y ayuda
de más calidad, conduce a una mayor satisfacción
con la relación (JAP y GANESAN, 2000). En efecto,
el compromiso mejora el funcionamiento de una
relación y propicia que los miembros se sitúen en
una mejor posición económica (ANDERSON y
NARUS, 1990; GEYSKENS y STEENKAMP, 2000). Así,
“[...] se espera que una mayor satisfacción social
incremente los resultados económicos observa-
bles, aparte del valor psicológico que surge de las
interacciones positivas” (GEYSKENS y STEENKAMP,
2000:17).
Sobre la base de las anteriores consideraciones,

en la presente investigación se considera que el
nivel de satisfacción de la relación entre el fran-
quiciador y sus franquiciados afecta los resultados
globales de la red de franquicia, lo que supone for-
mular la siguiente hipótesis:

H3. El resultado de la relación diádica fran-
quiciador-franquiciados en términos de
satisfacción influye directa y positivamen-
te sobre los resultados estratégicos y ope-
rativos de la franquicia.

En definitiva, el modelo de éxito de la franqui-
cia que se propone queda configurado tal y como
se refleja en la figura 1.
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FIGURA 1
Determinantes del resultado global de la red de franquicia
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3. METODOLOGÍA

Puesto que el contexto de aplicación de esta
investigación se ciñe al sistema de franquicia, la
unidad de análisis se circunscribe a la relación
existente entre el franquiciador y su red de fran-
quiciados. El universo de estudio lo constituye el
número de enseñas que operan en España, concre-
tamente aquellas franquicias que la Asociación
Española de Franquiciadores considera como
tales, esto es, las que cumplen con los principios
del Código Deontológico Europeo. Bajo estas pre-
misas y tras un proceso exhaustivo de depuración,
la población de estudio quedó finalmente consti-
tuida por un total de 592 franquicias.
El método empleado para la recogida de infor-

mación fue la encuesta postal, utilizándose un
cuestionario estructurado auto-administrado y
considerando como informante clave al director
general de la enseña o, en su caso, al responsable
de la expansión de la franquicia. Tras un proceso
de seguimiento continuo se obtuvo un total de 108
cuestionarios válidos, lo que supone una tasa de
respuesta real del 18,24% y un margen de error en
torno al +8,53%. La fecha de realización del tra-
bajo de campo abarcó el periodo de abril-junio de
2003. Respecto a los paquetes estadístico-infor-
máticos utilizados en los análisis, se ha empleado
el SPSS para los análisis univariados y los análisis
factoriales exploratorios, y el AMOS para los aná-
lisis factoriales confirmatorios y la estimación del
modelo de ecuaciones estructurales.
En la tabla 1 se detalla el perfil de los infor-

mantes clave de las empresas franquiciadoras per-
tenecientes a la muestra finalmente alcanzada, que
se caracterizan por (1) ocupar el cargo de director
general o el de director de expansión (40,7% y
37,0%, respectivamente); (2) contar con una anti-

güedad variable en la cadena (34,3% con menos
de 5 años, 27,8% entre 5 y 10 años y 35,2% con
más de 10 años); (3) presentar una antigüedad en
el cargo inferior a 10 años (45,4% con menos de 5
años y 33,3% entre 5 y 10 años); (4) poseer estu-
dios universitarios (76,9%); (5) ser menor de 45
años de edad (76,0%), y (6) ser principalmente
hombres (78,7%).
Las medidas de los constructos del modelo pro-

puesto se diseñaron a partir de la revisión de la
literatura y de las entrevistas exploratorias realiza-
das a expertos. Fruto de estas actividades, se defi-
nieron los instrumentos de medida relacionados
con las tres dimensiones de la calidad de la rela-
ción (i.e., confianza, compromiso y relacionismo),
el resultado de la relación (i.e., satisfacción) y el
resultado global del sistema de franquicia. Para
evaluar los diferentes constructos se utilizaron
escalas tipo Likert de siete puntos, que varían de
“totalmente en desacuerdo” a “totalmente de
acuerdo”. No obstante, y dada la dificultad para
que los encuestados faciliten datos específicos de
los indicadores económico-financieros de su enti-
dad, en este estudio se decidió medir el resultado
operativo solicitando a los entrevistados que seña-
laran en qué medida cada uno de los indicadores
de dicho resultado (i.e., rentabilidad sobre la
inversión, crecimiento de la cifra de ventas y cre-
cimiento del beneficio antes de impuesto) habían
sido menores o mayores que los esperados en los
dos últimos años.

En la tabla 2 se recogen los ítems definitivos
integrantes de cada una de las escalas diseñadas
para medir los diferentes constructos del modelo
propuesto, los cuales se han obtenido a través de
un proceso de depuración de las escalas, con el
que se pretendía obtener medidas válidas y fia-
bles.
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TABLA 1
Características de los informantes clave

CARACTERÍSTICAS DE
LOS INFORMANTES

DIMENSIONES
NÚMERO DE

INFORMANTES
PORCENTAJE DE
INFORMANTES

Director general 44 40,7
Director de expansión 40 37,0
Director de marketing/comercial 16 14,8

Cargo en la empresa

Director adjunto 5 4,6

Menos de 5 años 37 34,3
Entre 5 y 10 años 30 27,8

Antigüedad en la empresa

Más de 10 años 38 35,2

Menos de 5 años 49 45,4
Entre 5 y 10 años 36 33,3

Antigüedad en el cargo

Más de 10 años 21 19,4

Primarios 3 2,8
Bachiller/Formación Profesional 19 17,6
Universitarios medios 34 31,5

Nivel de estudios

Universitarios superiores 49 45,4

Menos de 30 años 18 16,7
Entre 30 y 45 años 64 59,3
Entre 46 y 60 años 20 18,5

Edad

Más de 60 años 3 2,8

Hombre 85 78,7Género
Mujer 22 20,4

TOTAL DE LA MUESTRA DE INFORMANTES 108 100
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4. ANÁLISIS Y RESULTADOS

Antes de realizar el contraste de las diferentes
hipótesis planteadas, se procedió a analizar la
validez y fiabilidad de las escalas de medida uti-
lizadas como constructos. Con tal objeto, se apli-
caron, en primer lugar, análisis factoriales explo-
ratorios para depurar y conocer la naturaleza
dimensional de las escalas; en segundo lugar,
análisis factoriales confirmatorios con el propó-
sito de confirmar los resultados obtenidos, utili-
zando para ello ecuaciones lineales estructurales,
y, finalmente, el coeficiente de fiabilidad com-
puesta y el análisis de la varianza extraída para
evaluar la fiabilidad de las escalas empleadas,
cuyos niveles superaban en todos los casos los
valores recomendados. A continuación, se
expondrán los resultados de los análisis factoria-

les confirmatorios aplicados a los modelos de
medida de los constructos del modelo, así como
los resultados del modelo estructural tendente a
contrastar las hipótesis formuladas.
Respecto del constructo calidad de la relación,

los resultados de los análisis exploratorios reali-
zados arrojaron la existencia de dos factores en la
dimensión confianza (credibilidad y benevolen-
cia), dos factores en la dimensión compromiso
(compromiso calculado y compromiso afectivo)
y dos factores en la dimensión relacionismo
(solidaridad y mutualidad). Seguidamente, se
realizó un análisis factorial confirmatorio de
segundo orden para cada una de estas dimensio-
nes, obteniéndose resultados satisfactorios y con-
firmándose la naturaleza bidimensional de las
tres dimensiones de la calidad de la relación
(véanse tablas 3, 4 y 5).
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TABLA 3
Análisis factorial confirmatorio de la confianza

VARIABLES S.E. C.R. p

Credibilidad <------------ Confianza 0,938 10,981 0,000
Benevolencia <------------ Confianza 0,936 9,837 0,000
CF8 <------------ Confianza 0,953
CF1 <------------ Credibilidad 0,840
CF2 <------------ Credibilidad 0,862 10,556 0,000
CF3 <------------ Credibilidad 0,841 10,158 0,000
CF4 <------------ Benevolencia 0,789
CF5 <------------ Benevolencia 0,878 9,913 0,000
CF6 <------------ Benevolencia 0,888 10,074 0,000
CF7 <------------ Benevolencia 0,834 9,256 0,000

RESULTADOS DEL AJUSTE DEL MODELO DE MEDIDA
CMIN = 21,801 (p = 0,241) GFI = 0,946 RMSEA = 0,047
NFI = 0,969 AGFI = 0,892
PGFI = 0,473 CMIN/DF = 1,211 PNFI = 0,623



Tomando como base los resultados de estos
análisis confirmatorios, se procedió a la creación
de seis indicadores a partir de los estimadores
estandarizados, los cuales se utilizaron en el
modelo global de medida de la calidad de la rela-
ción, cuyos resultados se muestran en la tabla 6.
Estos resultados ponen de manifiesto una bondad
del ajuste aceptable, dado que todas las medidas

de ajuste absoluto, incremental y de parsimonia se
sitúan alrededor de los límites recomendados en la
literatura. Asimismo, se observa que todos los
pesos de regresión estandarizados presentan razo-
nes críticas superiores al valor recomendado de
+1,96. Con estos resultados se acepta la naturale-
za tridimensional del constructo calidad de la rela-
ción.

85

R E V I S T A E S P A Ñ O L A D E I N V E S T I G A C I O N D E M A R K E T I N G E S I C

Revista Española de Investigación de Marketing ESIC
Marzo 2009, Vol. 13, n.º 1 (71-95)

TABLA 4
Análisis factorial confirmatorio del compromiso

VARIABLES S.E. C.R. p

Comp. Afect. <---------- Compromiso 0,954 9,502 0,000
Comp. Calcul. <---------- Compromiso 0,838 9,339 0,000
CP5 <---------- Compromiso 0,895
CP1 <---------- Comp. Afect. 0,861
CP2 <---------- Comp. Afect. 0,734 7,921 0,000
CP3 <---------- Comp. Calcul. 0,901 13,305 0,000
CP4 <---------- Comp. Calcul. 0,952

RESULTADOS DEL AJUSTE DEL MODELO DE MEDIDA
CMIN = 5,645 (p = 0,130) GFI = 0,978 RMSEA = 0,095
NFI = 0,984 AGFI = 0,888
PGFI = 0,196 CMIN/DF = 1,882 PNFI = 0,295

TABLA 5
Análisis factorial confirmatorio del relacionismo

VARIABLES S.E. C.R. p

Solidaridad <---------- Relacionismo 1,028 7,412 0,000
Mutualidad <---------- Relacionismo 0,953 8,214 0,000
RE6 <---------- Relacionismo 0,745
RE1 <---------- Solidaridad 0,772
RE2 <---------- Solidaridad 0,866 9,363 0,000
RE3 <---------- Solidaridad 0,904 9,879 0,000
RE4 <---------- Mutualidad 0,838
RE5 <---------- Mutualidad 0,825 9,695 0,000

RESULTADOS DEL AJUSTE DEL MODELO DE MEDIDA
CMIN = 9,731 (p = 0,204) GFI = 0,972 RMSEA = 0,063
NFI = 0,977 AGFI = 0,915
PGFI = 0,324 CMIN/DF = 1,390 PNFI = 0,456



En lo que al resultado de la relación (i.e.,
satisfacción) se refiere, el análisis factorial con-
firmatorio verifica el carácter unidimensional
ya obtenido en el análisis factorial exploratorio.
Así, tal y como se extrae de los resultados reco-
gidos en la tabla 7, en la que se detalla la espe-
cificación del modelo de medida propuesto para

este constructo, la bondad del ajuste es acepta-
ble, observándose además que todos los pesos
de regresión estandarizados presentan razones
críticas superiores al valor recomendado. Con
estos resultados se acepta la naturaleza unidi-
mensional del constructo resultado de la rela-
ción.
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TABLA 6
Análisis factorial confirmatorio de la calidad de la relación

VARIABLES S.E. C.R. p

Confianza <--------- Calidad de la relación 0,998
Compromiso <--------- Calidad de la relación 0,971 11,398 0,000
Relacionismo <--------- Calidad de la relación 0,971 12,632 0,000
Credibilidad <--------- Confianza 0,882
Benevolencia <--------- Confianza 0,916 13,876 0,000
CF8 <--------- Confianza 0,935 14,597 0,000
Comp. Afect. <--------- Compromiso 0,871
Comp. Calcul. <--------- Compromiso 0,828 10,721 0,000
CP5 <--------- Compromiso 0,840 11,010 0,000
Solidaridad <--------- Relacionismo 0,918
Mutualidad <--------- Relacionismo 0,905 14,701 0,000
RE6 <--------- Relacionismo 0,763 10,021 0,000

RESULTADOS DEL AJUSTE DEL MODELO DE MEDIDA
CMIN = 34,303 (p = 0,079) GFI = 0,929 RMSEA = 0,067
NFI = 0,964 AGFI = 0,867
PGFI = 0,496 CMIN/DF = 1,429 PNFI = 0,643

TABLA 7
Análisis factorial confirmatorio del resultado de la relación

VARIABLES S.E. C.R. p

REL1 <----------- Rdo. Relación 0,749 10,303 0,000
REL2 <----------- Rdo. Relación 0,825 12,773 0,000
REL3 <----------- Rdo. Relación 0,882 15,307 0,000
REL4 <----------- Rdo. Relación 0,980

RESULTADOS DEL AJUSTE DEL MODELO DE MEDIDA
CMIN = 0,545 (p = 0,762) GFI = 0,997 RMSEA = 0,000
NFI = 0,998 AGFI = 0,986
PGFI = 0,199 CMIN/DF = 0,272 PNFI = 0,333



Con relación al resultado global del sistema
de franquicia, y partiendo de la base de que vie-
ne expresado en términos estratégicos y opera-
tivos, se ha desarrollado un modelo de medida
de segundo orden cuyos resultados se muestran

en la tabla 8, los cuales indican que el ajuste del
modelo de medida es satisfactorio y que todos
los pesos de regresión estandarizados presentan
razones críticas superiores al valor recomen-
dado.

Para determinar la validez discriminante de los
constructos integrantes de modelo (i.e., calidad de
la relación, resultado de la relación y resultado
global del sistema de franquicia), se procedió a
realizar un análisis de correlaciones lineales,
cuyos resultados se recogen en la tabla 9. De
dichos resultados se desprende la existencia de
validez discriminante, ya que ninguna de las
correlaciones ha alcanzado un valor de 1. A su
vez, se estimó conveniente analizar la validez dis-
criminante entre los indicadores del constructo
calidad de la relación (i.e., confianza, compromi-

so y relacionismo), el constructo resultado de la
relación y los indicadores del constructo resultado
global (i.e., resultados estratégico, operativo y
general). Los resultados de este análisis, que se
recogen en la tabla 10, permiten afirmar que las
escalas de medida utilizadas tienen validez discri-
minante. En ambas tablas se han incluido los
resultados del análisis estadístico descriptivo tanto
de los constructos latentes como de los indicado-
res. Las medias, desviaciones típicas y las relacio-
nes que se muestran en estas tablas ya evidencian
la relación existente entre ellos.
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TABLA 8
Análisis factorial confirmatorio del resultado global

VARIABLES S.E. C.R. p

Rdo. Estratégico <---------- Rdo. Global 0,926 6,446 0,000
Rdo. Operativo <---------- Rdo. Global 0,423 3,866 0,000
RGE <---------- Rdo. Global 0,947
RES1 <---------- Rdo. Estratégico 0,792 10,703 0,000
RES2 <---------- Rdo. Estratégico 0,920
RES3 <---------- Rdo. Estratégico 0,927 15,360 0,000
ROP1 <---------- Rdo. Operativo 0,894 12,182 0,000
ROP2 <---------- Rdo. Operativo 0,717 8,660 0,000
ROP3 <---------- Rdo. Operativo 0,947

RESULTADOS DEL AJUSTE DEL MODELO DE MEDIDA
CMIN = 12,236 (p = 0,427) GFI = 0,967 RMSEA = 0,014
NFI = 0,978 AGFI = 0,922
PGFI = 0,414 CMIN/DF = 1,020 PNFI = 0,559



Por otra parte, y al objeto de determinar la fia-
bilidad y validez de las diferentes escalas utiliza-
das para medir los constructos que conforman el
modelo propuesto, se ha calculado para cada una
de ellas la fiabilidad compuesta y la varianza
extraída. Los resultados de estos análisis se reco-

gen en la tabla 11, de la que se puede extraer
como conclusión la elevada fiabilidad y validez
de las escalas utilizadas, ya que la fiabilidad
compuesta y la varianza extraída exceden los
valores mínimos recomendados de 0,7 y 0,5, res-
pectivamente.
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TABLA 9
Medias, desviaciones y correlaciones entre los constructos

CONSTRUCTOS Media D.T.
Calidad de Rdo. de la Rdo. global de
la relación relación la franquicia

Calidad de la relación 5,625 1,152 1
Rdo. Relación 5,636 1,164 0,875(**) 1
Rdo. Global 5,732 1,059 0,652(**) 0,706(**) 1

TABLA 10
Medias, desviaciones y correlaciones entre los indicadores y constructos

INDICADORES / Media D.T. 1 2 3 4 5 6 7
CONSTRUCTOS

1. Confianza 5,633 1,174 1
2. Compromiso 5,765 1,152 0,883(**) 1
3. Relacionismo 5,479 1,280 0,900(**) 0,850(**) 1
4. Rdo. Relación 5,636 1,164 0,856(**) 0,847(**) 0,813(**) 1
5. Rdo. Estratégico 5,724 1,192 0,604(**) 0,598(**) 0,583(**) 0,665(**) 1
6. Rdo. Operativo 5,307 1,119 0,413(**) 0,450(**) 0,401(**) 0,442(**) 0,363(**) 1
7. Rdo. General 5,940 1,267 0,569(**) 0,580(**) 0,515(**) 0,647(**) 0,846(**) 0,382(**) 1

** La correlación es significativa al nivel 0,01 (bilateral).

** La correlación es significativa al nivel 0,01 (bilateral).

TABLA 11
Resultados de los análisis de fiabilidad de las escalas

CONSTRUCTOS FIABILIDAD VARIANZA
COMPUESTA EXTRAÍDA

Calidad de la relación 0,9812 0,5910
Confianza 0,9709 0,7698
Compromiso 0,9595 0,7731
Relacionismo 0,9613 0,7583
Resultado de la relación 0,9205 0,7450
Resultado global 0,9570 0,5745



Sobre la base de los resultados anteriores, se pue-
de afirmar que las medidas utilizadas para evaluar
los diferentes constructos que se incluyen en el
modelo de éxito del sistema de franquicia que se
propone presentan unas propiedades psicométricas
muy satisfactorias (i.e., elevada validez y fiabilidad).
Esto hace de ellas unas medidas susceptibles de apli-
car en las restantes relaciones diádicas que se dan en
el sistema de franquicia, dado el riguroso proceso de
depuración y confluencia de las escalas que se ha lle-
vado a cabo en las dos díadas analizadas.
Al objeto de analizar los factores que inciden en el

resultado global del sistema de franquicia desde una
perspectiva relacional, es decir, conocer la influencia
que ejercen la calidad de la relación existente entre el
franquiciador y su red de franquiciados, tanto sobre
el resultado de dicha relación como sobre el resulta-
do global del sistema de franquicia, así como el
resultado de la relación sobre el resultado global, se
ha procedido a estimar el modelo que se ha propues-
to utilizando para ello un modelo de ecuaciones
estructurales, con el que se dará respuesta al contras-
te de las tres hipótesis formuladas.
A tal efecto, y partiendo de los resultados obte-

nidos en los modelos de medida de los constructos

calidad de la relación y resultado global, se han
creado cinco indicadores utilizando los estimado-
res estandarizados como coeficientes de pondera-
ción: confianza, compromiso y relacionismo como
indicadores del constructo calidad de la relación, y
resultado estratégico y resultado operativo como
indicadores del constructo resultado global.
En la tabla 12 se recogen los resultados de este

modelo estructural, los cuales ponen de manifies-
to una bondad del ajuste satisfactoria y que todos
los pesos de regresión estandarizados, a excepción
de uno de ellos, presentan razones críticas supe-
riores al valor recomendado. Al mismo tiempo,
los niveles de las correlaciones múltiples al cua-
drado reflejan claramente que se trata de un mode-
lo con el que se explica en una proporción consi-
derable el resultado de la relación (83,6%) y el
resultado global del sistema de franquicia
(55,7%). Con estos resultados se puede concluir
de forma genérica que el resultado global de un
sistema de franquicia se ve afectado directamente
por el resultado de la relación existente entre el
franquiciador y su red de franquiciados, el cual
depende de la calidad de la relación existente entre
ambas partes.
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TABLA 12
Modelo estructural del resultado del sistema de franquicia

VARIABLES S.E. C.R. p

Rdo. Relación <--------- Calidad de la relación 0,914 15,577 0,000
Rdo. Global <--------- Rdo. Relación 0,785 3,247 0,001
Rdo. Global <--------- Calidad de la relación -0,042 -0,180 0,857
Confianza <--------- Calidad de la relación 0,966
Compromiso <--------- Calidad de la relación 0,921 18,756 0,000
Relacionismo <--------- Calidad de la relación 0,925 19,074 0,000
REL1 <--------- Rdo. Relación 0,762 10,607 0,000
REL2 <--------- Rdo. Relación 0,843 13,432 0,000
REL3 <--------- Rdo. Relación 0,892 15,953 0,000
REL4 <--------- Rdo. Relación 0,958
Rdo. Estratégico <--------- Rdo. Global 0,927 12,227 0,000
Rdo. Operativo <--------- Rdo. Global 0,423 4,295 0,000
V196 <--------- Rdo. Global 0,909

RESULTADOS DEL AJUSTE DEL MODELO
CMIN = 33,182 (p = 0,409) GFI = 0,936 RMSEA = 0,020
NFI = 0,967 AGFI = 0,891
PGFI = 0,545 CMIN/DF = 1,037 PNFI = 0,688



Después de hacer un examen detenido de los
estimadores estandarizados y de las razones críti-
cas del modelo especificado, se puede poner de
manifiesto que (1) la calidad de la relación exis-
tente entre el franquiciador y su red de franquicia-
dos influye directa y positivamente sobre el resul-
tado de dicha relación (i.e., satisfacción), lo que
apoya empíricamente la hipótesis H1; (2) la cali-
dad de la relación no influye directamente sobre el
resultado global del sistema de franquicia, lo cual
nos lleva a rechazar la hipótesis H2, y (3) el resul-
tado de la relación existente entre el franquiciador
y su red de franquiciados influye directa y positi-
vamente sobre los resultados de la franquicia, lo
que permite apoyar empíricamente la hipótesis
H3.

5. CONCLUSIONES

En la presente investigación se han identificado
los determinantes del resultado global de la red de
franquicia. En este sentido, a raíz de los análisis
realizados, se puede concluir que el éxito de la
franquicia depende del resultado de la relación
existente entre el franquiciador y el conjunto de
franquiciados, medido en términos de satisfac-
ción. Así, en primer lugar, cabe señalar que el
desarrollo de relaciones satisfactorias entre estos
socios incentiva los resultados de naturaleza estra-
tégica de la organización, esto es, el logro de los
objetivos estratégicos, el desarrollo de ventajas
estratégicas y la obtención de resultados estratégi-
cos importantes, dado que se considera que la
relación entre estos socios es el motor que susten-
ta el sistema de franquicia. En segundo lugar, el
resultado de esta relación también afecta a los
resultados operativos de este sistema, lo que se
traduce en el logro de elevados indicadores de ren-
tabilidad sobre la inversión, así como de creci-
miento de la cifra de ventas y del beneficio.
A su vez, el resultado de la relación entre el

franquiciador y los franquiciados viene determi-
nado por la calidad o fortaleza de la relación que
mantienen. De este modo, un clima de confianza
(caracterizado por la sinceridad, honestidad, fiabi-
lidad y comprensión de los socios), compromiso
(relacionado con sentimientos de lealtad y expec-

tativas de continuidad) y relacionismo (en térmi-
nos de solidaridad y mutualidad de las partes) se
asocia con un nivel superior de resultado de dicha
relación, esto es, con un mejor desempeño de sus
respectivas tareas, una relación más exitosa y, en
general, una mayor satisfacción de los socios con
la relación.
En definitiva, dado el marco contextual de apli-

cación, este trabajo proporciona a los gerentes de
las empresas franquiciadoras información respec-
to a los aspectos que describen la calidad de la
relación diádica franquiciador-franquiciados, el
efecto que ejerce dicha calidad sobre los resulta-
dos de tales relaciones, así como la influencia del
resultado de la relación entre estos socios sobre el
resultado global de la franquicia. De este modo, se
da a conocer a los responsables de la dirección,
que desempeñan un papel clave en la gestión de
las relaciones con la red de franquiciados, una
serie de pautas a seguir en el desarrollo de rela-
ciones satisfactorias de alta calidad. En este senti-
do, sería recomendable que las empresas franqui-
ciadoras diseñaran programas dirigidos a estable-
cer, mantener y potenciar sus relaciones con los
franquiciados, así como fomentar una cultura
basada en la confianza, el compromiso y el rela-
cionismo entre las partes. La implantación de una
cultura organizativa de estas características poten-
cia el resultado de las relaciones diádicas del fran-
quiciador con su red de franquiciados, lo que con-
duce al éxito estratégico y operativo del sistema de
franquicia.
No obstante, a pesar de todas estas aportacio-

nes, es preciso reconocer la existencia de una serie
de limitaciones del estudio, así como proponer
algunas recomendaciones de cara a la realización
de trabajos futuros. Así, una limitación importante
del trabajo gira en torno a la utilización del cues-
tionario como instrumento principal de recogida
de la información, dado que no permite observar
claramente su realidad y dificulta la inclusión de
un mayor número de preguntas; por consiguiente,
se recomienda la realización de estudios de natura-
leza cualitativa con el fin de profundizar en la pro-
blemática objeto de análisis y entender mejor los
resultados obtenidos en esta investigación. Una
segunda limitación del trabajo se refiere al hecho
de encuestar únicamente a una de las partes de la
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relación objeto de estudio, por lo que sería reco-
mendable complementar esta investigación con el
análisis y evaluación de esta relación desde la pers-
pectiva de los franquiciados. Otra limitación hace
referencia a la imposibilidad de generalizar direc-
tamente los resultados obtenidos a otras relaciones
de cooperación de los sistemas de franquicia (e.g.,
relación franquiciador-proveedor), por lo que sería
interesante realizar nuevos estudios que examina-
sen la relación que mantiene el franquiciador con
los restantes socios participantes en la franquicia,
así como llevar a cabo análisis comparativos entre
ellos. Asimismo, es necesario señalar como limita-
ción del modelo estructural propuesto la forma en
la que se ha procedido a medir los constructos de
segundo orden a través de las ponderaciones de las
dimensiones reflejas (constructos de primer
orden). Este procedimiento puede considerarse
poco apropiado al no reflejar la esencia del cons-
tructo de segundo orden, ya que los indicadores
construidos a partir de las ponderaciones son refle-
jos parciales de un todo. Por último, es preciso des-
tacar que, dadas las limitaciones del instrumento
de medida empleado, no ha sido posible incluir
todos los factores que se recogen en la literatura y
que ejercen cierta influencia en los resultados de la
franquicia (e.g., condiciones del entorno, imagen
de marca, experiencia en relaciones pasadas de los
socios), siendo probable que puedan tratarse en
futuros trabajos.
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