CAPITULO 2

LA INVESTIGACION EMPIRICA:
EL SISTEMA DE FRANQUICIA

2.1. EL CONTEXTO DE LA INVESTIGACION

En este primer apartado se procede a contextualizar la aplicacion empirica de la presente
investigacion que se ha desarrollado en el marco de los sistemas de franquicia. Su eleccion
como objeto de estudio se ha visto motivada, entre otros aspectos, por el hecho de que en los
ultimos afios el sistema de la franquicia ha adquirido una gran importancia como modelo de
expansion, siendo trascendentales sus implicaciones economicas en el mercado. Mediante esta
formula comercial el franquiciador puede disfrutar de ciertas ventajas, como el acceso a
determinados recursos necesarios para favorecer un rapido crecimiento de la empresa, aunque
no exonera de la asuncion de ciertos riesgos. En este sentido, y desde el punto de vista de la
competitividad, una de las prioridades basicas que debe atender el franquiciador serd el
mantenimiento de la imagen y reputacion de la empresa, aspectos fundamentales para el
sostenimiento de la calidad del concepto de negocio. No obstante, previamente a la presentacion
de la franquicia, sus caracteristicas y su importancia, es preciso sefialar las razones que motivan
la eleccion de este marco contextual sobre la base de su consideracion como una organizacion

virtual.

2.1.1. Elsistema de franquicia como organizacién virtual

Partiendo de las aproximaciones tedricas desarrolladas en el capitulo precedente, la
organizacion virtual supone una red de organizaciones basada en la cooperacion que pretende
responder a ciertas oportunidades, entre las que se podria incluir el sistema de franquicia si se
tiene presente que este modelo responde a una formula de negocio caracterizada por una
colaboracion estrecha entre empresas independientes al objeto de comercializar un producto

(i.e., bien y/o servicio).
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Como ya se ha mencionado, uno de los aspectos a debate es la explicacion de la organizacion
virtual desde una perspectiva de estructura frente a su explicacion desde una perspectiva de
proceso o estratégica. Al respecto, se puede sefialar que ambas perspectivas son justificables y
aplicables a la red de franquicia. Por una parte, la organizacion virtual se puede describir en
términos estructurales, destacando los elementos que configuran esta forma organizativa. Asi,
retomando algunos de los aspectos contenidos en las definiciones planteadas en la literatura, el
sistema de franquicia puede considerarse como una organizacion virtual desde la perspectiva
estructural en la medida en que se trata de (1) una red de empresas independientes, (2) que se
unen rapidamente para explotar oportunidades cambiantes, (3) distribuida geograficamente, (4)
cuyo trabajo esta coordinado a través de un sistema de comunicacion ad-hoc, (5) lo que permite
alcanzar la maxima flexibilidad en la respuesta a las demandas. Asimismo, y desde el enfoque
estratégico, la franquicia puede concebirse como una organizacion virtual, ya que se considera
la virtualidad como una caracteristica estratégica aplicable a cualquier organizacion. Es mas,
como se pudo apreciar en la revision tedrica realizada en el capitulo anterior, no se fijan limites
a la consideracion de una organizacidén como virtual, siempre y cuando se caractericen por los
atributos identificados como clave en un acuerdo de cooperacion de estas caracteristicas (i.e.,

red de socios, colaboracion, uso de TIC y cultura de confianza, entre otros).

Tras una revision de la literatura sobre organizacion virtual, se aprecia una clara preocupacion
por tipificar diferentes modelos de virtualidad organizativa que se pueden aceptar pese a que, en
algunos casos, realmente no supongan una nocion de organizacion completamente nueva, entre
los que tiene cabida el sistema de franquicia. En este sentido, como se plante6 en el capitulo
precedente, Bultje y Van Wijk (1998), basandose en la taxonomia de redes desarrollada por
Snow et al. (1992), establecen una tipologia de organizaciones virtuales que distingue entre la
organizacion virtual interna, la estable, la dindmica y la compafiia-web, perteneciendo el
sistema de franquicia a las organizaciones virtuales de naturaleza estable. Esta categoria de
organizacion virtual se aplica a aquellos acuerdos de cooperacion entre diferentes
organizaciones que se llevan a cabo con el fin de responder a oportunidades para desarrollar
actividades generadoras de renta, asi como para ahorrar costes, donde cada uno de los socios de
esta red de organizaciones aporta su capacidad distintiva. Ademas, la red de organizaciones asi
constituida es, desde la perspectiva del cliente, una sola organizacion, lo que concuerda con la
conceptuacion de la organizacion virtual como ‘irreal, pareciendo real’ (Bultje y Van Wijk,
1998) o ‘aparentemente existente’ (Jansen et al., 1999). Como se puede apreciar, la franquicia

reune las caracteristicas definitorias de una organizacion virtual de naturaleza estable.
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Asimismo, es preciso remarcar las consideraciones realizadas por Franke (1998) respecto a la
necesidad de que la organizacién virtual disponga de un lider que dirija la cadena de suministro
y distribucion, y elija la combinacion adecuada de empresas que proporcionen las capacidades
distintivas complementarias para crear una cadena de valor competitiva. En esta misma linea,
Bultje y Van Wijk (1998) sefialan que en este tipo de acuerdo el socio central decide las bases
de la cooperacion, por lo que la eleccion depende de este socio y no del mercado. Sobre esta
base, es viable aplicar el concepto de organizacion virtual a los sistemas de franquicia, dadas las
caracteristicas propias de esta formula de negocio, al poder atribuir al franquiciador el papel de
lider de la red de franquicia, a la cual tanto él como los franquiciados aportan una capacidad
distintiva particular a la vez que complementaria: el franquiciador contribuye con un concepto
de negocio de éxito probado y un know-how identificable propio, mientras que el franquiciado

puede aportar recursos financieros, talento directivo y conocimiento del mercado local.

En este sentido, Sieber (1997) afirma que la organizacion virtual, a través de formulas como el
outsourcing y la franquicia, puede potenciar su eficacia y eficiencia, facilitando el desarrollo de
un producto/mercado sin necesidad de invertir recursos propios, asi como la entrada en nuevos
mercados sin necesidad de conocer la cultura local; y todo ello gracias a los acuerdos de
colaboracion en los que se basa dicha estructura. De esta forma, el sistema de franquicia se
configura como una estrategia de cooperacion a la que se puede acudir para la creacion de una

organizacion virtual.

En esta misma linea, Hedberg ef al (1997) sehalan que las organizaciones virtuales -o
imaginarias, como ellos las denominan®>- pueden disefiarse como cadenas, que son empresas en
las que una serie de compaiias similares utilizan (1) un concepto de negocio comun, (2) una
infraestructura fisica y/o (3) una organizacion de compra conjunta o una capacidad de
comercializacion, donde la coordinacion entre los integrantes de la cadena puede ser voluntaria
o basarse en alguna forma de propiedad. Siguiendo a estos autores, en el caso de que el
concepto de negocio y el nombre de marca sean diferenciados y explicitos, se puede hablar de
un sistema de franquicia, en el que el propietario del concepto de negocio (i.e., el franquiciador)
lo pone a disposicion de una serie de empresas (i.e., los franquiciados) bajo un contrato que

obliga a éstos a realizar ciertos pagos y a someterse a una cierta regulacion. En este sentido, las

32 La nocién de empresa virtual tiende a asociarse automaticamente con la tecnologia de informacion y
con términos tales como la memoria virtual y la realidad virtual. Precisamente, para evitar dicha
asociacion, Hedberg et al. (1997) han denominado a estas empresas como organizaciones imaginarias,
aunque ponen de relieve la importancia de elementos como los sistemas de informacion o las bases de
datos de clientes.
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organizaciones virtuales pueden disefiarse en torno al concepto de franquicia. Ahora bien, la
simple réplica de una empresa exitosa dificilmente creara la base de una organizacion virtual,
siendo necesario que se comparta un concepto de negocio mas ampliamente, se organice una
red de socios y se establezca un sistema de logistica conjunta (EDI) o un sistema de entrega
segun pedido dentro de una organizacion federada (Hedberg et al., 1997). Asi, segiin sefalan
estos autores, si bien probablemente sera necesario especificar las fronteras de la organizacion
virtual, deberia enfatizarse que dicha organizacién es principalmente una forma de hacer
negocios; concretamente, una nueva forma de negocio de la sociedad de la informacion. En
efecto, el disefio organizativo jerarquico esta siendo sustituido por la coordinacion horizontal y
por redes, donde la tecnologia de informacion reduce tanto los costes de transaccion que hace

factible nuevas formas de organizacion.

Por su parte, Goldman ef al. (1995) consideran a la franquicia como un ejemplo de organizacion
virtual, que proporciona dos capacidades distintivas muy valiosas, como son el acceso al
mercado y la lealtad del cliente. En este sentido, una franquicia es una formula de negocio que
se basa en un conjunto de expectativas del cliente en términos de servicio, prestaciones y
precio, entre otros aspectos, de manera que unirse a una organizacion virtual de estas
caracteristicas implica acceder a todos estos beneficios. Asi, el franquiciador gana acceso al
mercado a través de la incorporacion a la red de los franquiciados, que aportan ademas el
conocimiento del mercado local, y los franquiciados se benefician de la reputacion de la cadena

y, consecuentemente, de la lealtad de los clientes hacia la marca.

En esta misma linea, Navas y Guerras (1998), basandose en las caracteristicas definitorias de la
organizacion virtual, presentan a Benetton como ejemplo particular de esta configuracion, dada
la desagregacion y externalizacion de las actividades de su cadena de valor. En este sentido,
estos autores sefialan que en Benetton “[...] mas del 80 por 100 de la fabricacion se hace fuera
de la empresa por subcontratistas, a los que presta colaboracion técnica, como compra de
maquinaria y sistemas de fabricacion. Asimismo, el sistema de ventas, con cerca de 7.000
tiendas repartidas por todo el mundo, es un sistema de franquicias en la que los detallistas son
los propietarios de los negocios. En las oficinas centrales de Benetton sélo se hace el disefio y la
publicidad” (Navas y Guerras, 1998:385). En esta linea, Speier et al. (1998) incluyen a
Benetton como uno de los modelos de organizacion virtual que proponen, concretamente el
denominado ‘cadena de valor virtual’, dado que supone un conjunto coordinado de relaciones

entre empresas, que se apoyan en el uso de TIC para el desarrollo del producto final.
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A su vez, Van Aken et al. (1998) citan como ejemplos de organizacion virtual a distintas redes
de franquicia, de forma que, partiendo de las diversas tipologias de organizacion virtual
seflaladas, estos autores identifican a McDonald=s como una organizacion virtual ‘con
coincidencia total de mision’, esto es, donde los socios no realizan operaciones fuera de la red,
y ‘con un socio central’, que seria el franquiciador al actuar como lider del sistema de
franquicia. Asimismo, de acuerdo con las taxonomias de organizacién virtual desarrolladas por
estos autores, las redes de franquicia también se podrian considerar como organizaciones
virtuales ‘de capacidades’, en la que cada socio aporta al sistema una capacidad especializada.
En este sentido, la escasez de recursos ha sido uno de los argumentos esgrimidos en la literatura
a la hora de explicar los motivos por los que las empresas eligen crecer a través del sistema de
franquicia en vez de utilizar establecimientos propios. De este modo, diversos autores (e.g.,
Oxenfeldt y Kelly, 1969; Norton, 1988; Combs y Castrogiovanni, 1994) exponen dicho
argumento basandose en la idea de que los franquiciadores utilizan el sistema de franquicia para
lograr el acceso a determinados recursos necesarios para acelerar el crecimiento de la
empresa®. Entre estos recursos se incluyen el capital financiero -que proporciona el
franquiciado a través del canon de entrada y los royalties-, el capital humano, el talento
directivo y el conocimiento del mercado local. Al mismo tiempo, el franquiciador aporta a la
red su capacidad distintiva, esto es, un concepto de negocio exitoso y el correspondiente know-

how.

Ahora bien, tal y como sefiala Bermudez (2002), desde un enfoque relacional, el sistema de
franquicia no se fundamenta solamente en la interaccion entre el franquiciador y los
franquiciados. De hecho, si bien es cierto que la relacion de colaboracion entre franquiciador y
franquiciado constituye la esencia de esta organizacion, existen otros agentes que participan en
la creacion de valor dentro de esta red de relaciones. En este sentido, como afirma este autor,
“La relacion entre el franquiciador y sus proveedores es una de las mas importantes para la

cadena de creacion de valor de aquél, del franquiciado y de los clientes” (Bermudez, 2002:260).

3 No obstante, es preciso considerar que los resultados de trabajos como el de Lopez y Ventura (2002)
parecen descartar que la escasez de recursos financieros sea el motivo por el cual las empresas acudan a
los sistemas de franquicia; si bien estos autores concluyen que es posible que la escasez de recursos
afecte a la decision, aunque no la determine. De hecho, la escasez de recursos como razon para adoptar
esta formula comercial se complementa con las propiedades de incentivo que caracterizan a este sistema.
En este sentido, y partiendo de la literatura de los costes de transaccion y la teoria de la agencia, entre los
argumentos que explican las razones para franquiciar se encuentra el hecho de que (1) el franquiciado
intentara llevar a cabo una gestion adecuada del establecimiento para que sea un éxito, dado que participa
de los beneficios que obtenga el negocio, y (2) el franquiciador también estara incentivado a realizar los
esfuerzos necesarios en la gestion de la red para que sea un éxito, al objeto de asegurarse la obtencion de
mayores royalties pagados por los franquiciados (Lafontaine y Kaufmann, 1994).
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Siguiendo el esquema de relaciones planteado por este autor, en el cuadro 2.1 se recogen las

relaciones que el franquiciador y el franquiciado mantienen con los diversos agentes

pertenecientes a los diferentes mercados con los que interactiia cada uno.

CUADRO 2.1

Mercados de interaccion de franquiciador y franquiciados en el sistema de franquicia
Fuente: Elaborado a partir de Bermudez (2002:258-263)

ENTORNO MERCADOS DE RELACIONES DEL RELACIONES DEL
INTERACCION FRANQUICIADOR FRANQUICIADO

Subentorno Mercado interno Franquiciado = Franquiciador
Empleados de la cadena = Empleados del franquiciado
Empleados de establecimientos ® Accionistas
piloto
Empleados del franquiciado
Accionistas

Microentorno  Mercado de clientes Compradores directos = Consumidores finales
Consumidores finales = Intermediarios
Franquiciados
Intermediarios

Mercado de proveedores Proveedores de componentes = Franquiciador
Proveedores de productos = Proveedores autorizados
semielaborados
Proveedores de productos
acabados
Proveedores de servicios
Mercado de influyentes (I) Competidores = Competidores locales
Instituciones reguladoras del = Instituciones reguladoras
mercado y del sector del mercado y del sector
Organizaciones aliadas locales
= Otros referentes = Franquiciador
= Referentes locales

Macroentorno  Mercado de influyentes (I) = Instituciones e intermediarios = Instituciones financieras

financieros = Medios de comunicacion
= Medios de comunicacion = Entorno social local

=  Entorno social y cultural = Entorno medioambiental

En definitiva, la franquicia es un sistema de cooperacion entre empresas diferentes que supone
la expansion de una idea o concepto de éxito (Diez y Galan, 1998). No obstante, estos autores
afirman que, al basarse el crecimiento del negocio en empresas independientes, es fundamental
desarrollar la cooperacidon entre estos socios sobre unas bases solidas, asentadas en la mutua
confianza y en un reparto equitativo de los beneficios que se obtienen de la franquicia. Al
respecto, Bermudez (2002) sefiala la existencia de una serie de vinculos que facilitan la
creacion, el mantenimiento y el incremento del valor en la relacion franquiciador-franquiciados,
al fomentar el grado de fidelizacion de los franquiciados hacia la red. Entre ellos, este autor

destaca (1) los vinculos financieros, tales como el precio de incorporacion al sistema de
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franquicia (i.e., canon de entrada) y otros pagos (e.g., royalties), inversiones realizadas en el
negocio y expectativas de beneficio; (2) los vinculos sociales, que hacen referencia a la
personalizacidn de la relacion, la calidad en la comunicacion, la reputacion de la red y el disefio
de actividades comunes, entre otros aspectos, y (3) vinculos estructurales, como la confianza, el
compromiso, la distribucion contractual del poder y la tecnologia compartida. Al objeto de
satisfacer las expectativas de continuidad del sistema de franquicia, es preciso una adecuada
combinaciéon de todos estos vinculos, aunque son los de naturaleza estructural los que
posibilitaran una mayor grado de fidelizacion (Bermudez, 2002). Precisamente, como se puede
apreciar, estos vinculos constituyen las bases de la organizacion virtual, tal y como quedé de

manifiesto en el capitulo precedente.

En esta linea, Van Aken ef al. (1998) sefialan que las franquicias son organizaciones virtuales
fundamentadas en una fuerte cooperacion dentro de un sistema en red bajo condiciones de
distribucion de propiedad, poder y lealtad. Ademas, y como consecuencia de la necesidad de
estructuras flexibles y agiles que respondan rapidamente al entorno cambiante, es cada vez mas
destacada la importancia de utilizar las modernas TIC como medio de coordinacion de los

distintos participantes en el sistema.

Todos estos elementos de la franquicia (e.g., cooperacion, sistema en red, distribucidon de
propiedad y poder, uso de TIC, confianza y compromiso) son, a su vez, esenciales en la
organizacion virtual. En consecuencia, sobre la base de las anteriores argumentaciones, se
puede considerar que una organizacion virtual puede desarrollarse en forma de franquicia, lo

que justifica el contexto de aplicacion de la presente investigacion.

2.1.2. La franquicia: concepto, caracteristicas e importancia

El sistema de franquicia es una féormula de comercio que se ha caracterizado por un gran
desarrollo en los ultimos afios, si bien representa una modalidad bastante antigua. De hecho,
aunque se pueden encontrar antecedentes muchos afos atras, algunos autores consideran que las
nociones del concepto de franquicia tal como se entiende hoy en dia se inician en Estados
Unidos con la Singer Corporation, empresa fabricante de maquinas de coser que establece una
cadena de puntos de venta bajo franquicia en 1912 (Diez y Galan, 1998). La empresa General
Motors desarrolld este sistema de distribucion comercial con el fin de superar las barreras que

presentaban las leyes antimonopolio a la integracion vertical de la empresa, y muy
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especialmente a la industria automovilistica (Cuesta, 1998), disefiando una red de ventas
desligada de su empresa. De este modo, nace en 1929 la franquicia de General Motors, mientras
en Francia simultineamente Prouvost adopta una forma similar para la venta de sus lanas
Pingouin. Y asi, poco a poco, la franquicia se va desarrollando como un sistema de distribucion
o expansion eficaz por el que opta una gran cantidad de empresas de diversos sectores de

actividad.

La importancia que ha ido adquiriendo la franquicia como férmula de negocio hace que en 1972
surja la Federacion Europea de la Franquicia (European Franchise Federation, EFF), cuyos
objetivos abarcan, principalmente, (1) el estudio cientifico de las redes de franquicia, (2) la
coordinacion de las acciones de sus miembros y (3) la promocion de la franquicia en general.
Los miembros de la EFF son las asociaciones o federaciones nacionales de la franquicia
establecidas en Europa, entre las que se encuentra la Asociacion Espafiola de Franquiciadores
(AEF)™. En sus inicios, la EFF desarrollé un Cédigo Deontolédgico, si bien la evolucién de la
franquicia en Europa ha llevado a esta federacion a revisarlo, de manera que el presente Codigo
Deontoldgico, que entrd en vigor en 1991, es el resultado de la experiencia de la EFF y la de sus
miembros, de comun acuerdo con la Comision de la Union Europea. Las diversas asociaciones
o federaciones que integran la EFF han de asumir el Codigo Deontolégico desarrollado y deben
comprometerse a exigir su cumplimiento a sus asociados. No obstante, es posible la inclusion
de ciertas clausulas motivadas por determinadas necesidades nacionales, siempre y cuando no

contradigan el Codigo Europeo.

El Cédigo Deontologico Europeo de la Franquicia no constituye una norma juridica, sino un
instrumento que determina la forma en que se establecen las relaciones entre las partes del
sistema de franquicia para un buen funcionamiento del mismo, incluyendo, entre otros aspectos,
las obligaciones de franquiciador y franquiciado, el procedimiento adecuado en la captacion y
seleccion del franquiciado, asi como los aspectos principales que debe recoger el contrato de
franquicia. En este sentido, el Codigo Deontologico introduce la definicion de franquicia en los

siguientes términos:

“[...] sistema de comercializacion de productos y/o servicios y/o

tecnologias basado en una colaboracion estrecha y continua entre

¥ Actualmente, segun se sefiala en la pagina web de la EFF (www.eff-franchise.com) en junio de 2003,
son diecisiete los miembros adheridos a la federacion, que se corresponden con las asociaciones de
franquicia de Alemania, Austria, Bélgica, Dinamarca, Eslovenia, Espafa, Finlandia, Francia, Gran
Bretafia, Grecia, Holanda, Hungria, Italia, Letonia, Portugal, Suecia y Suiza.
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empresas legal y financieramente distintas e independientes, el
Franquiciador y sus Franquiciados individuales, por el cual el
Franquiciador concede a sus Franquiciados individuales el derecho, e
impone la obligacion, de llevar un negocio de acuerdo con el concepto del

Franguiciador”.

Consecuentemente, como sefiala el Codigo Deontologico, este derecho faculta y obliga al
franquiciado individual, a cambio de una contraprestacion econdémica directa o indirecta, a
utilizar el nombre comercial y/o la marca del producto, el know-how, los métodos técnicos y de
negocio, los procedimientos y otros derechos de propiedad industrial y/o intelectual del
franquiciador, apoyado en la prestacion continua de asistencia comercial y técnica, dentro del
marco y por la duracion de un contrato de franquicia escrito, pactado entre las partes a tal
efecto. Ademas, la conceptuacion de la franquicia se fundamenta en tres principios basicos, tal
y como se definen en dicho Codigo. En primer lugar, la red de franquicia ha de ser un negocio
de éxito probado, lo que implica que el franquiciador debe haber explotado con éxito un
concepto durante un tiempo razonable y, al menos, en una unidad piloto, antes del lanzamiento
de la cadena. En este sentido, algunos especialistas defienden la aplicacion de la regla francesa
del tres por dos, segun la cual una empresa que pretenda la expansion a través de una red de
franquicia “[...] debe experimentar con éxito su formula en tres centros pilotos que se
correspondan respectivamente con los tres mercados diferentes de una compaifiia durante dos

afos, antes de proceder al lanzamiento de la cadena” (Diez y Galan, 1998:92).

En segundo lugar, la franquicia debe poseer y ser capaz de transmitir facilmente un know-how
propio. Este know-how debe ser (1) secreto, esto es, no puede ser conocido ni facilmente
accesible fuera de las relaciones con el franquiciador; (2) sustancial, lo que supone que debe
incluir toda la informacion relevante para desarrollar la actividad adecuadamente, y (3)
identificable, que implica que el know-how ha de describirse, en el propio contrato de franquicia

o en documento separado, para garantizar que se cumplen las caracteristicas anteriores.

Por ultimo, debe existir un compromiso para dar formacion y asistencia a la red de
franquiciados. En efecto, el franquiciador debe proporcionar a los franquiciados la formacion
inicial necesaria, asi como una asistencia técnica y/o comercial continuada durante toda la
validez del contrato. En este sentido, del trabajo de Bermudez (2002) se desprende que la
formacion inicial y la asistencia permanente pueden constituir un elemento diferenciador entre

las diversas franquicias y permiten, entre otros aspectos, (1) que la red de franquicia sea
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dinamica en su actividad comercial y, asi, sea cada vez mas competitiva en su mercado; (2) que
el franquiciado conozca las técnicas especificas de la red y aprenda a cooperar con eficacia con
el franquiciador, y (3) que la red funcione eficazmente y derive en una mejor satisfaccion del

cliente final.

El caracter dindmico del entorno actual (e.g., demandas cambiantes de los clientes,
innovaciones tecnologicas) requiere procesar informacion de forma permanente por toda la red,
lo que implica que el personal debe estar preparado para compartir conocimientos y capacitado
para tomar decisiones teniendo como punto de apoyo una solida formacion. Esta formacion
debera ser constante ya que, si las necesidades del cliente cambian y las tecnologias que sirven
de soporte para la prestacion se renuevan, los conocimientos también tendran que ser
actualizados paralelamente. Mas atn, dado que el manual de negocios no permite recoger todo
el know-how de la empresa -sobre todo el conocimiento tacito asociado a toda actuacion dptima
en materia de servicios-, es preciso transferir este conocimiento mediante la formacion y

asesoramiento continuos.

Dadas las caracteristicas de esta formula comercial, la franquicia ofrece importantes ventajas
tanto para el franquiciador como para el franquiciado, a la vez que genera ciertos
inconvenientes para cada uno de ellos (e.g., Alonso, 1997; Bradach, 1998; Diez y Galan, 1998;
Burruezo, 1999; Fulop, 2000), que se presentan de forma esquematica en el cuadro 2.2. Las
principales ventajas para el franquiciador hacen referencia, fundamentalmente, a dos cuestiones:
(1) el sistema de franquicia posibilita la expansion del negocio, e incluso el acceso a nuevos
mercados, mediante la creacion de una red de distribucion de forma economica, y (2) se asegura
el desarrollo de la imagen de marca al mantener el franquiciador el control del canal de
distribucion. Respecto a las ventajas para el franquiciado, este modelo asociativo permite su
acceso a un concepto de negocio probado y una marca de prestigio, que garantiza una clientela
desde el principio, sin olvidar el apoyo y formacion constantes que recibe del franquiciador y
los beneficios que obtiene como propietario del establecimiento. Es preciso, no obstante, hacer
hincapié¢ en la necesidad de que entre ambos exista una relacion de confianza, dado que un
modelo de cooperacion interorganizativa como es la franquicia requiere que cada una de las

partes cumpla sus respectivas obligaciones.
Por otra parte, las principales desventajas del sistema de franquicia para el franquiciador hacen

referencia a las dificultades del proceso de seleccion de los franquiciados y las posibles

desavenencias que pueden surgir entre ambos (e.g., conflictos de intereses, individualismo e
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indisciplina del franquiciado). Respecto al franquiciado, el sistema de franquicia implica
también una serie de inconvenientes relacionados con (1) la pérdida de independencia para
realizar la actividad comercial, si bien existe una independencia juridica; (2) la influencia
negativa que puede ejercer un mal resultado de otros puntos de venta sobre la imagen y la
reputacion del sistema y, por ultimo, (3) el nivel de conflicto potencial entre las partes derivado

de su diferente valoracion de las contraprestaciones existentes en la relacion.

CUADRO 2.2
Ventajas e inconvenientes de los sistemas de franquicia
Fuente: Elaboracion propia

VENTAJAS DEL SISTEMA DE FRANQUICIA

Para el franquiciador

Para el franquiciado

Répido crecimiento de la empresa

Acceso a nuevos mercados

Desarrollo de la imagen de marca y mayor
notoriedad y presencia en el mercado

Posibilidad de planificacion del crecimiento
Ventajas publicitarias

Menores necesidades de inversion

Diversificacion de ingresos (e.g., canon de entrada,
royalties)

Posibilidad de traspasar parte del riesgo de negocio
al franquiciado

Economias de escala a nivel de fabricacion, compras
y distribucion

Menores gastos de gestion (estructura de la central
reducida, menores gastos de personal y sistemas de
control)

Obtencion de ideas y experiencias sin coste alguno
Mayor motivacion del franquiciado (que la que
tendria como empleado)

Acceso a marca de prestigio, que le asegura una
clientela desde el principio

Ser propietario de su negocio (que, ademas, es un
negocio probado). Independencia juridica
Conocimiento a priori de la rentabilidad del
negocio

Grandes posibilidades de éxito (férmula de
comercio con menor indice de fracaso)
Facilidades en la obtencion de recursos financieros
Menor riesgo empresarial

Exclusividad de zona o de productos
Aprovechamiento de economias de escala (e.g.,
acciones de comunicacion de la central, compras)
Aprovisionamiento regular y seguro

Esfuerzos y recursos centrados en la venta (si el
franquiciador ofrece amplios servicios)
Adquisicion del know-how del franquiciador
Investigacion y experimentacion constantes por
parte del franquiciador (nuevos productos)
Renovacion de técnicas de gestion

Formacién continuada y asistencia técnica

INCONVENIENTES DEL SISTEMA DE FRANQUICIA

Para el franquiciador

Para el franquiciado

Inversion inicial importante

Posible pérdida de contacto directo con el mercado y
de informacion sobre el mismo

Problemas en el control de los franquiciados y su
personal (dificultad para influir sobre el
comportamiento empresarial de los franquiciados)
Mayor complejidad en la comunicacion dentro de la
red

Conflictos entre franquiciador y franquiciado (e.g.,
indisciplina o individualismo del franquiciado)
Dificultad para reclutar y seleccionar a los mejores
candidatos

Creacion de un competidor potencial

Falta de conocimiento sobre los medios necesarios
para determinar la bondad del sistema de
franquicia

Pago de las contraprestaciones (e.g., canon de
entrada, royalties). Conflicto de intereses
Posibilidad de fracaso del sistema de franquicia
(total dependencia respecto de la gestion del
franquiciador)

Influencia del bajo rendimiento y capacidad de
otros puntos de venta sobre la imagen/reputacion
de la red

Dificultad para la venta o traspaso del negocio.
Pérdida de independencia para realizar la actividad
comercial (e.g., manual operativo)

Margen reducido de creatividad
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2.1.3. La franquicia en Espaiia

Los origenes de la franquicia en Espaia se sitian, segin sefala Bermudez (2002), a mediados
del siglo pasado en el sector automovilistico; seguido por Rodier en 1957 en el sector textil y
Spar en 1959 en el de distribucion alimentaria, que constituyen los precursores de la franquicia
moderna, asi como por Pingouin Esmeralda en 1961 y Prenatal en 1963. Siguiendo a este autor,
en la década de los setenta se afianzan en este pais redes de franquicia extranjeras,
principalmente de origen francés y estadounidense, y, a partir de la década de los ochenta, se
inicia un fuerte crecimiento de esta formula de negocio, que supone la duplicacion del nimero
de ensefias existentes en la década anterior. En la primera mitad de la década de los noventa se
observa un ligero incremento en el nimero de empresas franquiciadoras, si bien el nimero de
establecimientos se reduce a causa, principalmente, de que tales empresas deciden expandirse a
través de sucursales propias, no logran permanecer en determinados mercados o finaliza su
actividad. Poco a poco se produce una profesionalizacion de la franquicia, de forma que este
proceso de maduracion posibilita una mayor competitividad de las redes mas eficientes y

adaptadas al entorno global.

Segun el primer informe del sistema de franquicia, realizado por el Servicio de Estudios
Estadisticos de la AEF, y tal y como se muestra en la tabla 2.1, a finales del afio 2001 existen en
Espafia 646 ensefias, que mayoritariamente tienen origen espafol (86,1%). Ademas, del nimero
total de establecimientos vinculados a redes de franquicia (35.692), un 77,8% se corresponde
con establecimientos franquiciados, cuyo volumen de facturacion alcanza la cifra de
8.081.248.000 euros, que supone el 70,8% de la facturacion global de la franquicia en Espaia
(11.421.815.000 euros), y agrupa al 68,6% de los empleados en la franquicia.

Por otra parte, si se observa la distribucion de las centrales franquiciadoras en el territorio
nacional que describe el informe mencionado(véase tabla 2.2), es de destacar el elevado nimero
de enseflas que se concentra principalmente en Madrid (32,8%) y Cataluiia (32,0%), seguidos a
cierta distancia por el porcentaje existente en la Comunidad Valenciana (9,6%) y Andalucia

(7,0%).
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TABLA 2.1

Caracteristicas generales de la franquicia en Espafia
Fuente: Servicio de Estudios Estadisticos de la AEF (2001)

CARACTERISTICAS DE LA FRANQUICIA VALOR ABSOLUTO PORCENTAJE
N° de ensefias Origen espaiiol 556 86,1
Origen extranjero 90 13,9
Total 646 100
N° de establecimientos Propios 7.931 22,2
Franquiciados 27.761 77,8
Total 35.692 100
N° de empleados Propios 48.121 31,4
Franquiciados 105.048 68,6
Total 153.169 100
Facturacién global® Establecimientos propios 3.340.567 29,2
Establecimientos franquiciados 8.081.248 70,8
Total 11.421.815 100
* En miles de euros
TABLA 2.2
Distribucion de las centrales franquiciadoras
Fuente: Servicio de Estudios Estadisticos de la AEF (2001)
LOCALIZACION N°DE ENSENAS  PORCENTAIJE

Madrid 212 32,8

Catalufia 207 32,0

Comunidad Valenciana 62 9,6

Andalucia 45 7,0

Aragoén 23 3,6

Castilla-Le6n 20 3,1

Galicia 18 2,8

Pais Vasco 15 23

Asturias 10 1,5

Baleares 8 1,2

Navarra 5 0,8

Cantabria 4 0,6

Canarias 3 0,5

Castilla-La Mancha 3 0,5

Extremadura 2 0,3

Murcia 2 0,3

Otros paises 7 1,2

Total 646 100
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Respecto a las redes de franquicia de origen extranjero que operan en Espafia, como se muestra
en la tabla 2.3, la mayor parte de ellas proceden de Estados Unidos (37,8%) y de Francia
(25,6%), que son precisamente las primeras cadenas franquiciadoras extranjeras que se afianzan

en territorio espafiol, a las que le siguen las ensefas italianas y britanicas en una misma

proporcion (7,8%).
TABLA 2.3
Procedencia de las franquicias extranjeras
Fuente: Servicio de Estudios Estadisticos de la AEF (2001)
PAIS DE PROCEDENCIA N° DE ENSENAS PORCENTAJE

Estados Unidos 34 37,8
Francia 23 25,6
Gran Bretana 7 7,8
Italia 7 7,8
Portugal 4 4.4
Canada 3 3,3
Suiza 3 3,3
Dinamarca 2 2,2
Otros 7 7,8
Total 90 100

En cuanto a la actividad que desarrolla la franquicia en Espafia, se puede sefalar que comprende
practicamente la totalidad de los sectores comerciales (Diez y Galan, 1998), si bien es preciso
destacar la amplia presencia en 2001 de ensenas dedicadas a la Confeccion, moda y
complementos (19,4%), seguida por las ensefias del sector Hosteleria y restauracion (15,2%).
En la tabla 2.4 se recoge la distribucion de las franquicias existentes en Espafia por sectores de

actividad.

TABLA 2.4
Sectores de actividad de las franquicias
Fuente: Servicio de Estudios Estadisticos de la AEF (2001)

SECTOR DE ACTIVIDAD N°DE ENSENAS ~ PORCENTAJE
Confeccion, moda y complementos 125 19,4
Hosteleria y restauracion 98 15,2
Tiendas especializadas 59 9,1
Decoracion, mobiliario y textiles 44 6,8
Belleza y cosmética 37 5,7
Agencias inmobiliarias 31 4,8
Servicios varios 31 4.8
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SECTOR DE ACTIVIDAD N°DE ENSENAS  PORCENTAIJE
Servicios del automovil 30 4.6
Informatica 29 4.5
Centros de ensefianza 23 3,6
Tintorerias 17 2,6
Agencias de viajes 15 2,3
Deportes 14 2,2
Alimentacién 13 2,0
Centros de salud 13 2,0
Joyeria y bisuteria 11 1,7
Limpieza y reparaciones 11 1,7
Dietética y parafarmacia 9 1,4
Fotografia 9 1,4
Construccion 8 1,2
Parques de ocio 7 1,1
Oficina y papeleria 6 0,9
Panaderia y pasteleria 6 0,9
Total 646 100

2.2. OBJETIVOS E HIPOTESIS DE LA INVESTIGACION

Intentando cumplir con el primer objetivo de la presente investigacion, en el capitulo primero se
han abordado dos cuestiones fundamentales: (1) una aproximacion a la virtualizacion
organizativa, que ha supuesto el analisis de los antecedentes de la virtualidad, asi como una
revision de la conceptuacion de la organizacion virtual y sus diversas perspectivas de estudio, y
(2) la identificacion de los elementos clave constituyentes de esta alternativa de organizacion.
Fruto de esta revision, se planteé un modelo conceptual de comportamiento de la organizacion
virtual, que supuso dar cumplimiento parcialmente al segundo objetivo de la investigacion, si
bien es preciso, tal y como se indicoé en la presentacion y descripcion de los objetivos del
estudio, validar dicho modelo tedrico. Por consiguiente, con el fin de contrastar empiricamente
dicho modelo, se formulan tres objetivos de cardcter empirico cuyo logro permitira avanzar en
el desarrollo del conocimiento sobre la virtualidad organizativa y los factores que inciden tanto
en los resultados de las relaciones existentes entre los distintos agentes que intervienen en la
franquicia como organizacion virtual, como en el resultado global de este sistema. En

consecuencia, dichos objetivos se pueden formular explicitamente en los siguientes términos:
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Objetivo 1: ldentificar los antecedentes de la calidad de las relaciones diadicas de una

organizacion virtual

Objetivo 2:  ldentificar los aspectos que inciden en el resultado de las relaciones diadicas de

una organizacion virtual

Objetivo 3:  Identificar los aspectos que inciden en el resultado global de una organizacion

virtual

De cada uno de los objetivos empiricos sefialados se deriva una serie de hipétesis que se
esbozaron en forma de relaciones entre los distintos factores identificados en el capitulo
precedente. Ahora bien, dado que estas relaciones se establecieron desde una perspectiva
general, procede plantearlas de nuevo adaptandolas al contexto de la presente investigacion
(i.e., la consideracion de la franquicia como organizacion virtual). De este modo, a continuacion
se describe cada uno de los objetivos empiricos propuestos, asi como las hipotesis derivadas de
ellos, que han sido concretadas en el ambito de la franquicia, lo que implica explicitar dichas
hipoétesis para cada relacion que mantiene el franquiciador en este sistema organizativo. En este
sentido, es preciso destacar la importancia de dos de las relaciones diadicas que se establecen en
una red de franquicia: la diada franquiciador-franquiciados y la diada franquiciador-proveedor
principal. Las razones que justifican la importancia de la primera son obvias, dado el papel que
desempefian los franquiciados en cuanto a la expansion de la red. Respecto a la segunda, la
literatura cada vez mas pone de manifiesto la necesidad de que las organizaciones presten
especial atencion a la gestion de las relaciones con los proveedores al objeto de garantizar
aspectos tales como la calidad (e.g., Moreno-Luzén et al., 2001). Asi pues, se trataria de
integrar a los proveedores en la red de relaciones que constituye la franquicia, considerandolos
como un socio mas. Por todo ello, en la presente investigacion se estima conveniente centrar el
estudio en estas dos relaciones, de manera que, al formular las hipétesis, se distinguen, por un
lado, las que hacen referencia a la relacion entre el franquiciador y los franquiciados y, por otro,

aquéllas relativas a la relacion entre el franquiciador y el proveedor principal de la red.

Seguidamente, se procede a describir cada uno de los objetivos empiricos y las hipotesis que se
derivan de ellos, aplicadas al contexto de los sistemas de franquicia y centrando el estudio en la
relacion que mantiene el franquiciador con los franquiciados y con el proveedor principal. El
primero de los tres objetivos empiricos gira en torno a la identificacion de los antecedentes de la

calidad de las relaciones diddicas constituyentes de la organizacion virtual. Tal y como se ha
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seflalado en el capitulo precedente, la calidad de la relacidon se considera un constructo que
describe la fortaleza de la diada en funcién del grado de confianza, el nivel de compromiso y el
nivel de relacionismo existentes en la relacion. En este sentido, a partir de la revision de la
literatura, se extrajeron diversos elementos que los investigadores han sefialado como variables
que pueden influir sobre las dimensiones de la calidad de la relacion. Estos factores que parecen
afectar la calidad de la relacion son la complementariedad de los recursos y capacidades, la
congruencia de los objetivos y valores, asi como el comportamiento de comunicacion existente
entre ellos, medido éste Ultimo en términos de la calidad de la comunicacién, el flujo de
comunicacion bidireccional y el intercambio de informacion, asi como la frecuencia de uso de
los medios de comunicacion. En el cuadro 2.3 se muestran las hipotesis que recogen todas las

relaciones identificadas, a la vez que se puede visualizar graficamente en la figura 2.1.

FIGURA 2.1
Esquema grafico de las hipotesis asociadas al objetivo empirico de
identificacion de los antecedentes de la calidad de la relacion
Fuente: Elaboracion propia

RELACION FRANQUICIADOR-FRANQUICIADOS

<

ANTECEDENTES CALIDAD RELACION
* Complementariedad » Conflatiza
. _—= .
= Congruencia = Compromisa g Hl6a-Hl8a
= Comunicacidn = Felacionismo

RELACION FRANQUICIADOR-PROVEEDOR

Hlb-Hl15h
-

ANTECEDENTES CALIDAD RELACION
= Complementatiedad = Conflanza
: _n :
* Congruencia * Compromiso % Hl6h-H1Sh
= Comunicacidn * Relacionismo
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CUADRO 2.3

Hipdtesis de investigacion del objetivo empirico de
identificacion de los antecedentes de la calidad de la relacion

Fuente: Elaboracion propia

GENERICAS

ADAPTADAS AL CONTEXTO DE LA INVESTIGACION

Diada franquiciador-franquiciados

Diada franquiciador-proveedor

HI: La complementariedad de los
recursos y capacidades de los socios
de cada relacion didadica
constituyente de la organizacion
virtual influye directa y
positivamente sobre el grado de
confianza existente en la relacion.

H2: La complementariedad de los
recursos y capacidades de los socios
de cada relacion diadica
constituyente de la organizacion
virtual influye directa y
positivamente sobre el nivel de
compromiso existente en la relacion.

H3: La complementariedad de los
recursos y capacidades de los socios
de cada relacion diadica
constituyente de la organizacion
virtual influye directa y
positivamente sobre el nivel de
relacionismo  existente en la
relacion.

Hla: La complementariedad de los
recursos y capacidades en la relacion
franquiciador-franquiciados influye
directa y positivamente sobre el
grado de confianza existente en la
relacion.

H2a: La complementariedad de los
recursos y capacidades en la relacion
franquiciador-franquiciados influye
directa y positivamente sobre el
nivel de compromiso existente en la
relacion.

H3a: La complementariedad de los
recursos y capacidades en la relacion
franquiciador- franquiciados influye
directa y positivamente sobre el
nivel de relacionismo existente en la
relacion.

Hl1b: La complementariedad de los
recursos y capacidades en la
relacion  franquiciador-proveedor
influye directa y positivamente
sobre el grado de confianza
existente en la relacion.

H2b: La complementariedad de los
recursos y capacidades en la
relacion  franquiciador-proveedor
influye directa y positivamente
sobre el nivel de compromiso
existente en la relacion.

H3b: La complementariedad de los
recursos y capacidades en la
relacion  franquiciador-proveedor
influye directa y positivamente
sobre el nivel de relacionismo
existente en la relacion.

H4: La congruencia de objetivos y
valores de los socios de cada
relacion diddica constituyente de la
organizacion virtual influye directa y
positivamente sobre el grado de
confianza existente en la relacion.

H5: La congruencia de objetivos y
valores de los socios de cada
relacion diadica constituyente de la
organizacion virtual influye directa y
positivamente sobre el nivel de
compromiso existente en la relacion.

H6: La congruencia de objetivos y
valores de los socios de cada
relacion diddica constituyente de la
organizacion virtual influye directa y

H4a: La congruencia de objetivos y
valores en la relacion franquiciador-
franquiciados influye directa y
positivamente sobre el grado de
confianza existente en la relacion.

H5a: La congruencia de objetivos y
valores en la relacion franquiciador-
franquiciados influye directa y
positivamente sobre el nivel de
compromiso existente en la relacion.

Hé6a: La congruencia de objetivos y
valores en la relacion franquiciador-
franquiciados influye directa y
positivamente sobre el nivel de

H4b: La congruencia de objetivos y
valores en la relacion franquiciador-
proveedor influye directa 'y
positivamente sobre el grado de
confianza existente en la relacion.

H5b: La congruencia de objetivos y
valores en la relacion franquiciador-
proveedor influye directa 'y
positivamente sobre el nivel de
compromiso  existente en la
relacion.

Hé6b: La congruencia de objetivos y
valores en la relacion franquiciador-
proveedor influye directa 'y
positivamente sobre el nivel de

positivamente sobre el nivel de relacionismo existente en la relacion.  relacionismo  existente en la
relacionismo  existente en la relacion.

relacion.

H7: El flujo de comunicacion H7a: El flujo de comunicacion H7b: El flujo de comunicacion

bidireccional y el intercambio de
informacion entre los socios de cada
relacion diddica constituyente de la
organizacion virtual influyen directa
y positivamente sobre el grado de
confianza existente en la relacion.

bidireccional y el intercambio de
informaciéon en la  relacion
franquiciador-franquiciados influyen
directa y positivamente sobre el
grado de confianza existente en la
relacion.
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, ADAPTADAS AL CONTEXTO DE LA INVESTIGACION
GENERICAS S co o NVESTIGACIO
Diada franquiciador-franquiciados = Diada franquiciador-proveedor
HS: El flujo de comunicacion H8a: El flujo de comunicacion H8b: El flujo de comunicacion

bidireccional y el intercambio de
informacion entre los socios de cada
relacion diadica constituyente de la
organizacion virtual influyen directa
y positivamente sobre el nivel de
compromiso existente en la relacion.

H9: El fluyjo de comunicacion
bidireccional y el intercambio de
informacion entre los socios de cada
relacion diadica constituyente de la
organizacion virtual influyen directa
y positivamente sobre el nivel de
relacionismo  existente en la
relacion.

bidireccional y el intercambio de
informacion en la  relacion
franquiciador-franquiciados influyen
directa y positivamente sobre el
nivel de compromiso existente en la
relacion.

H9a: El flujo de comunicacion
bidireccional y el intercambio de
informacion en la  relacion
franquiciador-franquiciados influyen
directa y positivamente sobre el
nivel de relacionismo existente en la
relacion.

bidireccional y el intercambio de
informacion en la  relacion
franquiciador-proveedor  influyen
directa y positivamente sobre el
nivel de compromiso existente en la
relacion.

HO9b: El flujo de comunicacién
bidireccional y el intercambio de
informacion en la  relacion
franquiciador-proveedor  influyen
directa y positivamente sobre el
nivel de relacionismo existente en
la relacion.

HI10: La calidad de la comunicacion
entre los socios de cada relacion
diadica  constituyente  de la
organizacion virtual influye directa y
positivamente sobre el grado de
confianza existente en la relacion.

HI11: La calidad de la comunicacion
entre los socios de cada relacion
diadica  constituyente  de la
organizacion virtual influye directa y
positivamente sobre el nivel de
compromiso existente en la relacion.

HI2: La calidad de comunicacion
entre los socios de cada relacion
diadica  constituyente  de la
organizacion virtual influye directa y

positivamente sobre el nivel de
relacionismo  existente en la
relacion.

H10a: La calidad de la comunicacion
en la relacion  franquiciador-
franquiciados influye directa y
positivamente sobre el grado de
confianza existente en la relacion.

Hl11a: La calidad de la comunicacion
en la relacion franquiciador-
franquiciados influye directa y
positivamente sobre el nivel de
compromiso existente en la relacion.

H12a: La calidad de la comunicacion
en la relacion  franquiciador-
franquiciados influye directa y
positivamente sobre el nivel de
relacionismo existente en la relacion.

H10b: La calidad de 1la
comunicaciéon en la relacion
franquiciador-proveedor influye

directa y positivamente sobre el
grado de confianza existente en la
relacion.

H11lb: La calidad de 1la
comunicacion en la  relacion
franquiciador-proveedor influye
directa y positivamente sobre el
nivel de compromiso existente en la
relacion.

Hi12b: La calidad de la
comunicaciéon en la relacion
franquiciador-proveedor influye
directa y positivamente sobre el
nivel de relacionismo existente en

la relacion.

HI13: El uso frecuente de medios de
comunicacion entre los socios de
cada relacion diadica constituyente
de la organizacion virtual influye
directa 'y positivamente sobre el
grado de confianza existente en la
relacion.

HI14: El uso frecuente de medios de
comunicacion entre los socios de
cada relacion diadica constituyente
de la organizacion virtual influye
directa y positivamente sobre el nivel
de compromiso existente en la
relacion.

HI5: El uso frecuente de medios de
comunicacion entre los socios de
cada relacion diadica constituyente
de la organizacion virtual influye
directa y positivamente sobre el nivel
de relacionismo existente en la
relacion.

H13a: El uso frecuente de medios
de comunicacion en la relacion
franquiciador-franquiciados influye
directa y positivamente sobre el
grado de confianza existente en la
relacion.

Hl14a: El uso frecuente de medios
de comunicacion en la relacion
franquiciador-franquiciados influye
directa y positivamente sobre el
nivel de compromiso existente en la
relacion.

Hl15a: El uso frecuente de medios
de comunicacion en la relacion
franquiciador-franquiciados influye
directa y positivamente sobre el
nivel de relacionismo existente en la
relacion.

H13b: El uso frecuente de medios
de comunicaciéon en la relacion
franquiciador-proveedor influye
directa y positivamente sobre el
grado de confianza existente en la
relacion.

H14b: El uso frecuente de medios
de comunicacion en la relacion
franquiciador-proveedor influye
directa y positivamente sobre el
nivel de compromiso existente en la
relacion.

H15b: El uso frecuente de medios
de comunicacién en la relacion
franquiciador-proveedor influye
directa y positivamente sobre el
nivel de relacionismo existente en
la relacion.
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GENERICAS

ADAPTADAS AL CONTEXTO DE LA INVESTIGACION

Diada franquiciador-franquiciados

Diada franquiciador-proveedor

HI16: Existe una asociacion positiva
vy significativa entre el grado de
confianza y el nivel de compromiso
de cada relacion diadica
constituyente de la organizacion
virtual.

H17: Existe una asociacion positiva y
significativa entre el grado de
confianza y el nivel de relacionismo
de cada relacion diadica
constituyente de la organizacion
virtual.

HI8: Existe una asociacion positiva y

significativa entre el grado de
compromiso y el nivel de
relacionismo de cada relacion

diadica  constituyente  de  la
organizacion virtual.

Hl6a: Existe wuna asociacion
positiva y significativa entre el
grado de confianza y el nivel de
compromiso en la  relacion
franquiciador-franquiciados.

H17a: Existe wuna asociacion
positiva y significativa entre el
grado de confianza y el nivel de
relacionismo en la  relacion
franquiciador-franquiciados.

H18a: Existe wuna asociacion
positiva y significativa entre el
grado de compromiso y el nivel de
relacionismo en la  relacion
franquiciador-franquiciados.

H16b: Existe una asociacion
positiva y significativa entre el
grado de confianza y el nivel de

compromiso en la  relacion
franquiciador-proveedor.
H17b: Existe una asociacion

positiva y significativa entre el
grado de confianza y el nivel de

relacionismo en la  relacion
franquiciador-proveedor.
H18b: Existe wuna asociacion

positiva y significativa entre el
grado de compromiso y el nivel de
relacionismo en la  relacion
franquiciador-proveedor.

Por su parte, el segundo objetivo de corte empirico del presente trabajo se relaciona con la

identificacion de los factores que explican el resultado de las relaciones diddicas constituyentes

de la organizacion virtual. Entre dichos factores de influencia, la literatura ha enfatizado la

calidad de la relacidn, asi como diversos aspectos organizativos que propician esta calidad, tales

como la complementariedad de los recursos y capacidades de los socios, la congruencia de sus

objetivos y valores y el comportamiento de comunicacidn existente entre ellos. En esencia, este

objetivo pretende contrastar empiricamente las relaciones entre el resultado de la diada y los

elementos que pueden contribuir a explicarlo tanto directa como indirectamente. Dichas

relaciones, que se han puesto de manifiesto en la discusion realizada en el capitulo precedente,

se muestran en forma de hipotesis en el cuadro 2.4 y se representan graficamente tal y como se

refleja en la figura 2.2.
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FIGURA 2.2

Esquema grafico de las hipotesis asociadas al objetivo empirico de
identificacion de los factores del resultado de las relaciones diadicas

Fuente: Elaboracion propia
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CUADRO 2.4

Hipotesis de investigacion del objetivo empirico de
identificacion de los factores del resultado de las relaciones diadicas

Fuente: Elaboracion propia

GENERICAS

ADAPTADAS AL CONTEXTO DE LA INVESTIGACION

Diada franquiciador-franquiciados

Diada franquiciador-proveedor

HI19: La complementariedad de los
recursos y capacidades de los socios
de cada relacion diadica
constituyente de la organizacion
virtual influye positivamente sobre el
resultado de la relacion.

H20: La congruencia de objetivos y

valores de los socios de cada
relacion diadica constituyente de la
organizacion virtual influye

positivamente sobre el resultado de
la relacion.

H19a: La complementariedad de los
recursos y capacidades en la relacion
franquiciador-franquiciados influye
positivamente sobre el resultado de
la relacion.

H20a: La congruencia de objetivos
y valores en la relacion
franquiciador-franquiciados influye
positivamente sobre el resultado de
la relacion.
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H19b: La complementariedad de los
recursos y capacidades en la relacion
franquiciador-proveedor influye
positivamente sobre el resultado de
la relacion.

H20b: La congruencia de objetivos
y valores en la  relacion
franquiciador-proveedor influye
positivamente sobre el resultado de
la relacion.
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GENERICAS

ADAPTADAS AL CONTEXTO DE LA INVESTIGACION

Diada franquiciador-franquiciados

Diada franquiciador-proveedor

H21 El fluyjo de comunicacion
bidireccional y el intercambio de
informacion entre los socios de cada
relacion diadica constituyente de la
organizacion virtual influyen
positivamente sobre el resultado de
la relacion.

H22: La calidad de la comunicacion
entre los socios de cada relacion
diadica  constituyente  de la
organizacion virtual influye
positivamente sobre el resultado de
la relacion.

H23: El uso frecuente de medios de
comunicacion entre los socios de
cada relacion diadica constituyente
de la organizacion virtual influye
positivamente sobre el resultado de
la relacion.

H21la: El flujo de comunicacion
bidireccional y el intercambio de

informacion en la  relacion
franquiciador-franquiciados
influyen positivamente sobre el

resultado de la relacion.

H22a: La  calidad de la
comunicacion en la  relacion
franquiciador-franquiciados influye
positivamente sobre el resultado de
la relacion.

H23a: El uso frecuente de medios
de comunicacion en la relacion
franquiciador-franquiciados influye
positivamente sobre el resultado de
la relacion.

H21b: El flujo de comunicacién
bidireccional y el intercambio de
informacion en la  relacion
franquiciador-proveedor  influyen
positivamente sobre el resultado de
la relacion.

H22b: La calidad de la
comunicacion en la  relacion
franquiciador-proveedor influye

positivamente sobre el resultado de
la relacion.

H23b: El uso frecuente de medios
de comunicaciéon en la relacion
franquiciador-proveedor influye
positivamente sobre el resultado de
la relacion.

H24: El grado de confianza en cada
relacion diadica constituyente de la
organizacion virtual influye directa y
positivamente sobre el resultado de la
relacion.

H25: El nivel de compromiso en
cada relacion diadica constituyente
de la organizacion virtual influye
directa 'y positivamente sobre el
resultado de la relacion.

H26: El nivel de relacionismo en
cada relacion diadica constituyente
de la organizacion virtual influye
directa 'y positivamente sobre el
resultado de la relacion.

H24a: El grado de confianza en la
relacion franquiciador-franquiciados
influye directa y positivamente sobre
el resultado de dicha relacion.

H25a: El nivel de compromiso en la
relacion franquiciador-franquiciados
influye directa y positivamente
sobre el resultado de dicha relacion.

H26a: El nivel de relacionismo en la
relacion franquiciador-franquiciados
influye directa y positivamente
sobre el resultado de la relacion.

H24b: El grado de confianza en la
relacion franquiciador-proveedor
influye directa y positivamente sobre
el resultado de dicha relacion.

H25b: El nivel de compromiso en la
relacion  franquiciador-proveedor
influye directa y positivamente
sobre el resultado de dicha relacion.

H26b: El nivel de relacionismo en la
relacion  franquiciador-proveedor
influye directa y positivamente
sobre el resultado de la relacion.

Por tultimo, el tercer objetivo empirico de esta investigacion pretende identificar los factores que

explican el resultado de la organizacion virtual, entendido éste como el logro de resultados

globales de la red. Al respecto, en el capitulo primero se puso de manifiesto la influencia de la

calidad y el resultado de cada una de las relaciones diadicas sobre los resultados de la

organizacion virtual en términos de consecucion de objetivos econdmicos y desarrollo de

ventajas estratégicas, asi como la relacion entre los antecedentes de la calidad de la relacion y

dichos resultados globales. En este sentido, puede resultar de interés explorar los factores que

determinan la existencia de diferencias en el nivel de resultado de las organizaciones virtuales,

lo que se traduce en el planteamiento de las hipotesis tal y como quedan recogidas en el cuadro

2.5. Asimismo, las hipétesis que reflejan las relaciones identificadas se pueden visualizar

graficamente en la figura 2.3.
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FIGURA 2.3

Esquema grafico de las hipotesis asociadas al objetivo empirico de
identificacion de los factores del resultado global del sistema de franquicia**®

Fuente: Elaboracion propia
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CUADRO 2.5

Hipotesis de investigacion del objetivo empirico de
identificacion de los factores del resultado global del sistema de franquicia

Fuente: Elaboracion propia

GENERICAS

ADAPTADAS AL CONTEXTO DE LA INVESTIGACION

Diada franquiciador-franquiciados

Diada franquiciador-proveedor

H27: Existe una asociacion positiva
entre la complementariedad de los
recursos y capacidades de los socios
de cada relacion diadica
constituyente de la organizacion
virtual y el nivel de resultados
estratégicos de la organizacion.

H27a: Existe una asociacion positiva
entre la complementariedad de los
recursos y capacidades en la relacion
franquiciador-franquiciados y el
nivel de resultados estratégicos de la
red de franquicia.

H27b: Existe una asociacion
positiva entre la complementariedad
de los recursos y capacidades en la
relacion franquiciador-proveedor y
el nivel de resultados estratégicos de
la red de franquicia.

3> La hipétesis 45 no est4 identificada explicitamente en el grafico, aunque si implicitamente, dado que se
refiere a la influencia conjunta de los resultados de las relaciones diddicas analizadas sobre el resultado
global del sistema de franquicia como organizacion virtual.
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GENERICAS

ADAPTADAS AL CONTEXTO DE LA INVESTIGACION

Diada franquiciador-franquiciados

Diada franquiciador-proveedor

H28: Existe una asociacion positiva
entre la complementariedad de los
recursos y capacidades de los socios
de cada relacion diadica
constituyente de la organizacion
virtual y el nivel de resultados
operativos de la organizacion.

H?29: Existe una asociacion positiva
entre la congruencia de objetivos y
valores de los socios de cada
relacion diddica constituyente de la
organizacion virtual y el nivel de
resultados  estratégicos de la
organizacion.

H30: Existe una asociacion positiva
entre la congruencia de objetivos y
valores de los socios de cada
relacion diadica constituyente de la
organizacion virtual y el nivel de
resultados  operativos  de la
organizacion.

H31: Existe una asociacion positiva
entre el flujo de comunicacion
bidireccional e intercambio de
informacion de los socios de cada
relacion diddica constituyente de la
organizacion virtual y el nivel de
resultados  estratégicos de la
organizacion.

H32 Existe una asociacion positiva
entre el flujo de comunicacion
bidireccional e intercambio de
informacion de los socios de cada
relacion diddica constituyente de la
organizacion virtual y el nivel de
resultados  operativos  de la
organizacion.

H33: Existe una asociacion positiva
entre la calidad de la comunicacion
de los socios de cada relacion
diadica  constituyente  de la
organizacion virtual y el nivel de
resultados  estratégicos de la
organizacion.

H34: Existe una asociacion positiva
entre la calidad de la comunicacion
de los socios de cada relacion
diadica  constituyente  de  la
organizacion virtual y el nivel de
resultados  operativos  de la
organizacion.

H28a: Existe una asociacion positiva
entre la complementariedad de los
recursos y capacidades en la relacion
franquiciador-franquiciados y el
nivel de resultados operativos de la
red de franquicia.

H29a: Existe wuna asociacion
positiva entre la congruencia de
objetivos y valores en la relacion
franquiciador-franquiciados 'y el
nivel de resultados estratégicos de la
red de franquicia.

H30a: Existe wuna asociacion
positiva entre la congruencia de
objetivos y valores en la relacion
franquiciador-franquiciados 'y el
nivel de resultados operativos de la
red de franquicia.

H31la: Existe wuna asociacion
positiva entre el flujo de
comunicaciéon  bidireccional [

intercambio de informacion en la
relacion franquiciador-franquiciados
y el nivel de resultados estratégicos
de la red de franquicia.

H32a: Existe una asociacion
positiva entre el flujo de
comunicacion bidireccional e

intercambio de informacién en la
relacion franquiciador-franquiciados
y el nivel de resultados operativos
de la red de franquicia.

H33a: Existe wuna asociacion
positiva entre la calidad de la
comunicacion en la  relacion
franquiciador-franquiciados y el
nivel de resultados estratégicos de la
red de franquicia.

H34a: Existe wuna asociacion
positiva entre la calidad de la
comunicacion en la  relacion

franquiciador-franquiciados y el
nivel de resultados operativos de la
red de franquicia.
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H28b: Existe wuna asociacion
positiva entre la complementariedad
de los recursos y capacidades en la
relacion franquiciador-proveedor y
el nivel de resultados operativos de
la red de franquicia.

H29b: Existe una asociacion
positiva entre la congruencia de
objetivos y valores en la relacion
franquiciador-proveedor y el nivel
de resultados estratégicos de la red
de franquicia.

H30b: Existe una asociacion
positiva entre la congruencia de
objetivos y valores en la relacion
franquiciador-proveedor y el nivel
de resultados operativos de la red
de franquicia.

H31b: Existe wuna asociacidon
positiva entre el flujo de
comunicaciéon  bidireccional ¢

intercambio de informaciéon en la
relacion franquiciador-proveedor y
el nivel de resultados estratégicos
de la red de franquicia.

H32b: Existe una asociacion
positiva entre el flujo de
comunicacion  bidireccional ¢

intercambio de informaciéon en la
relacion franquiciador-proveedor y
el nivel de resultados operativos de
la red de franquicia.

H33b: Existe una asociacion
positiva entre la calidad de la
comunicacion en la  relacion
franquiciador-proveedor y el nivel
de resultados estratégicos de la red
de franquicia.

H34b: Existe wuna asociacion
positiva entre la calidad de la
comunicaciéon en la relacion
franquiciador-proveedor y el nivel
de resultados operativos de la red
de franquicia.
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GENERICAS

ADAPTADAS AL CONTEXTO DE LA INVESTIGACION

Diada franquiciador-franquiciados

Diada franquiciador-proveedor

H35: Existe una asociacion positiva
entre el uso frecuente de medios de
comunicacion de los socios de cada
relacion diadica constituyente de la
organizacion virtual y el nivel de
resultados  estratégicos de la
organizacion.

H36: Existe una asociacion positiva
entre el uso frecuente de medios de
comunicacion de los socios de cada
relacion diadica constituyente de la
organizacion virtual y el nivel de
resultados  operativos  de la
organizacion.

H35a: Existe una asociacion
positiva entre el uso frecuente de
medios de comunicacion en la
relacion franquiciador-franquiciados
y el nivel de resultados estratégicos
de la red de franquicia.

H36a: Existe una asociacion positiva
entre el uso frecuente de medios de
comunicacion en la  relacion
franquiciador-franquiciados y el
nivel de resultados operativos de la
red de franquicia.

H35b: Existe una asociacion
positiva entre el uso frecuente de
medios de comunicacion en la
relacion franquiciador-proveedor y
el nivel de resultados estratégicos
de la red de franquicia.

H36b: Existe una asociacién
positiva entre el uso frecuente de
medios de comunicacién en la
relacion franquiciador-proveedor y
el nivel de resultados operativos de
la red de franquicia.

H37: El grado de confianza en cada
relacion diadica constituyente de la
organizacion virtual influye directa y
positivamente sobre el nivel de
resultados  estratégicos de la
organizacion.

H38: El grado de confianza en cada
relacion diadica constituyente de la
organizacion virtual influye directa y
positivamente sobre el nivel de
resultados  operativos de la
organizacion.

H39: El nivel de compromiso en
cada relacion diadica constituyente
de la organizacion virtual influye
directa y positivamente sobre el nivel
de resultados estratégicos de la
organizacion.

H40: El nivel de compromiso en
cada relacion diadica constituyente
de la organizacion virtual influye
directa y positivamente sobre el nivel
de resultados operativos de la
organizacion.

H41: El nivel de relacionismo en
cada relacion diadica constituyente
de la organizacion virtual influye
directa y positivamente sobre el nivel
de resultados estratégicos de la
organizacion.

H42: El nivel de relacionismo en
cada relacion diadica constituyente
de la organizacion virtual influye
directa y positivamente sobre el nivel
de resultados operativos de la
organizacion.

H37a: El grado de confianza en la
relacion franquiciador-franquiciados
influye directa y positivamente sobre
el nivel de resultados estratégicos de
la red de franquicia.

H38a: El grado de confianza en la
relacion franquiciador-franquiciados
influye directa y positivamente sobre
el nivel de resultados operativos de
la red de franquicia.

H39a: El nivel de compromiso en la
relacion franquiciador-franquiciados
influye directa y positivamente
sobre el mnivel de resultados
estratégicos de la red de franquicia.

H40a: El nivel de compromiso en la
relacion franquiciador-franquiciados
influye directa y positivamente
sobre el mnivel de resultados
operativos de la red de franquicia.

H41a: El nivel de relacionismo en la
relacion franquiciador-franquiciados
influye directa y positivamente
sobre el nivel de resultados
estratégicos de la red de franquicia.

H42a: El nivel de relacionismo en la
relacion franquiciador-franquiciados
influye directa y positivamente
sobre el mnivel de resultados
operativos de la red de franquicia.

H37b: El grado de confianza en la
relacion  franquiciador-proveedor
influye directa y positivamente
sobre el nivel de resultados
estratégicos de la red de franquicia.

H38b: El grado de confianza en la
relacion franquiciador-proveedor
influye directa y positivamente
sobre el nivel de resultados
operativos de la red de franquicia.

H39b: El nivel de compromiso en
la relacion franquiciador-proveedor
influye directa y positivamente
sobre el nivel de resultados
estratégicos de la red de franquicia.

H40b: El nivel de compromiso en
la relacién franquiciador-proveedor
influye directa y positivamente
sobre el nivel de resultados
operativos de la red de franquicia.

H41b: El nivel de relacionismo en
la relacion franquiciador-proveedor
influye directa y positivamente
sobre el nivel de resultados
estratégicos de la red de franquicia.

H42b: El nivel de relacionismo en
la relacion franquiciador-proveedor
influye directa y positivamente
sobre el nivel de resultados
operativos de la red de franquicia.
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GENERICAS

ADAPTADAS AL CONTEXTO DE LA INVESTIGACION

Diada franquiciador-franquiciados

Diada franquiciador-proveedor

H43: El resultado de cada relacion
diadica  constituyente  de la
organizacion virtual influye directa y
positivamente sobre el nivel de
resultados  estratégicos de la
organizacion.

H44: El resultado de cada relacion
diadica  constituyente  de la
organizacion virtual influye directa y

H43a: El resultado de la relacion
franquiciador-franquiciados influye
directa y positivamente sobre el
nivel de resultados estratégicos de la
red de franquicia.

H44a: El resultado de la relacion
franquiciador-franquiciados influye
directa y positivamente sobre el

H43b: El resultado de la relacion
franquiciador-proveedor influye
directa y positivamente sobre el
nivel de resultados estratégicos de
la red de franquicia.

H44b: El resultado de la relacion
franquiciador-proveedor influye
directa y positivamente sobre el

positivamente sobre el nivel de nivel de resultados operativos de la  nivel de resultados operativos de la
resultados  operativos  de  la  red de franquicia. red de franquicia.

organizacion.

H45:  Los resultados de las H45: Los resultados de las relaciones franquiciador-
relaciones diadicas de la franquiciados y franquiciador-proveedor de la organizacion

organizacion virtual conjuntamente
explican el nivel de resultados de la
organizacion.

virtual explican conjuntamente el nivel de resultados de la
red de franquicia.

2.3.  POBLACION DEL ESTUDIO Y UNIDAD DE ANALISIS

Dentro de este apartado se exponen las consideraciones principales en torno a la delimitacion de
la poblacion del presente estudio. Para ello, se ha de partir de las implicaciones sobre la unidad
de andlisis de esta investigacion que se derivan de las secciones anteriores. En este sentido, la
unidad de anélisis de este trabajo puede definirse en términos de las relaciones diadicas
constituyentes de la franquicia, considerada ésta como una red de relaciones. Asi, a diferencia
de las investigaciones existentes en la literatura que tratan frecuentemente la relacion existente
entre franquiciadores y franquiciados -tanto desde la perspectiva de una de las partes como
desde el punto de vista de ambas-, en el presente trabajo se pretende analizar la relacion que
mantiene el franquiciador no sélo con sus franquiciados, sino también con otros miembros
integrantes de la red, particularmente con su proveedor principal. Este interés por analizar las
relaciones entre los socios del sistema se debe a que este estudio parte de la consideracion de la

franquicia como una red de relaciones.

De este modo, el enfoque central de la investigacion recae en las relaciones desarrolladas entre
los socios de la red, que en el presente trabajo se refieren, por un lado, a la relacion establecida
entre el franquiciador y los franquiciados, y, por otro, a la relacion existente entre el
franquiciador y el proveedor principal del sistema. Este planteamiento empirico exige conocer
el nimero de ensefias que operan en Espafia, que constituird el universo de estudio de esta

investigacion. En este sentido, es preciso sefialar que una red de franquicia puede desarrollar
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diversas ensefias, lo que supone la existencia de relaciones diferenciadas para cada una de ellas.
Esto es, el franquiciador establecera relaciones diferenciadas con los franquiciados y
proveedores, entre otros socios, de cada una de las ensefias. Asimismo, es importante enfatizar
que no todas estas redes son de origen espafiol, existiendo un pequefio porcentaje de franquicias
que proceden de un pais extranjero®. Bajo estas consideraciones, se procedio a delimitar la
poblacion del estudio a los sistemas de franquicia de procedencia espafiola, asi como a las
franquicias extranjeras siempre y cuando dispusieran de una sede en territorio espafiol

encargada de la gestion de la red”.

Al objeto de determinar con mayor exactitud la poblacion, se decidié contemplar unicamente
aquellos sistemas de franquicia que la AEF considera como tales. Concretamente, la AEF
admite como franquicias a aquellas ensefias que cumplen con los principios basicos definidos
en el Codigo Deontoldgico Europeo de la Franquicia, que supone un instrumento que establece
la forma que deben tomar las relaciones entre ambas partes para un buen funcionamiento de su
relacién®. El Codigo Deontolégico recoge, de manera clara y sencilla, las obligaciones de
franquiciador y franquiciado, el modo de proceder en la captacion y seleccion de franquiciados,
asi como los aspectos esenciales que debe contener un contrato de franquicia. En este sentido, la
AEF ha adoptado como propio dicho Coédigo y exige su cumplimiento al conjunto de sus
asociados, a la vez que defiende su aplicacidon por parte de toda empresa franquiciadora y
propugna su adaptaciéon en los paises iberoamericanos, con los que mantiene una estrecha

relacion (AEF, 2003).

Sobre la base de las anteriores apreciaciones, es preciso puntualizar que la AEF considera como
franquicias a las ensefias que (1) sean conceptos experimentados con éxito mediante centros
piloto dirigidos por el franquiciador; (2) posean un know-how propio, diferenciado y

transmisible, y (3) se comprometan a dar a su red de franquiciados formacién y asistencia

3% Como se ha sefialado en el primer apartado del presente capitulo, segiin los datos oficiales a 31 de
diciembre de 2001 del Servicio de Estudios Estadisticos de la AEF, aproximadamente un 14% de las
franquicias que operan en Espafia tienen su origen en un pais extranjero. Sin embargo, es preciso aclarar
que este porcentaje puede variar en funcion de la fuente que proporcione la informacidn, dado que existen
diferencias significativas respecto a lo que cada una de ellas entiende o considera como franquicia.

37 La razén principal que ha motivado la eleccion de las ensefias extranjeras con sede en territorio espafiol
ha sido la necesidad de incluir en la poblacion unicamente a aquellas franquicias que vivan, de una u otra
forma, los valores culturales espafioles, con el fin de aislar el efecto que las creencias puedan ejercer en
las valoraciones.

* En consecuencia, en la presente investigacion los términos ‘franquicia’, ‘red de franquicia’ o ‘sistema
de franquicia’ hacen referencia a la ensefia, existiendo la posibilidad de que una misma empresa disponga
de mas de una, con lo cual cada ensefia implica el desarrollo de una red de franquicia. Asi, las ensefias
gestionadas por la misma empresa tendran el mismo franquiciador, aunque potencialmente franquiciados
y proveedores diferentes.
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técnica. Bajo estas premisas en la conceptuacion de las franquicias, la AEF contempla la
existencia de 634 franquicias en Espafia que pueden definirse como tales®, segtin sus datos a 31
de diciembre de 2002, lo que constituye inicialmente la base para la delimitacion del universo

de estudio de la presente investigacion.

Una vez obtenido el listado de estas franquicias, se procedid a consultar diversas fuentes de
informacién secundarias con el fin de obtener la informacidon necesaria para establecer el
contacto con cada una ellas. En este sentido, se partio del censo de franquicias recogido en dos
fuentes secundarias: la Guia de franquicias de Esparia 2003, de Barbadillo Asociados, y 1000
franquicias y oportunidades de negocio para crear su propio negocio, que incluye el censo
anual de la franquicia en Espafia de 2003, de Tormo & Asociados. De la revision de estas bases
de datos se extrajeron, entre otros, los siguientes campos de informacion: nombre de la ensefia,
nombre de la empresa, sector, descripcion de actividad, nombre y apellidos de la persona de
contacto, direccién completa (incluido el cddigo postal, la poblacion, la provincia, la comunidad
autonoma y el pais), nimeros de teléfono y fax, asi como el correo electronico. Ahora bien, es
preciso puntualizar dos incidencias: (1) no todas las franquicias que integran el listado de la
AEF figuraban en los dos censos revisados y (2) no todas las franquicias presentes en dichas
bases de datos incluian todos estos campos de informacion (ni siquiera los datos minimos

necesarios para realizar el contacto con la empresa franquiciadora).

En consecuencia, con el fin de completar los datos de las franquicias que aparecian en las guias
y localizar aquellas otras franquicias de las que todavia no se tenia informacion alguna, se
estimd oportuno realizar busquedas en diversas bases de datos electronicas de franquicias,
incluidas las que gestionan las dos empresas consultoras mencionadas®. Entre las paginas de
Internet visitadas, cabe destacar las siguientes: www.areafranquicia.com, www.tormo.com,
www.bya.com, www.franchipolis.com y www.franquicias.net. Asimismo, se tratd de localizar
la informacion necesaria visitando las paginas web propias en aquellos casos en los que la
franquicia dispusiera de ella. Adicionalmente, al objeto de confirmar los datos obtenidos de los
censos revisados inicialmente, se decidid comparar también toda esta informacién con la

publicada en las paginas web de las distintas franquicias.

3% Esta cifra, no obstante, estd muy por debajo de otras existentes en el mercado, dado que la AEF ha
separado del concepto de franquicia aquellos acuerdos o contratos que no cumplan perfectamente con el
Cddigo Deontologico Europeo, atin en los casos en que puedan responder a eficaces oportunidades de
negocio.

* El motivo de reiterar la bisqueda de franquicias en las bases de datos electronicas de las dos
consultoras se debia a la posibilidad de encontrar registros actualizados.
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Como resultado de la consulta de los diversos censos de franquicia y del intercambio de
informacién en entrevistas con expertos en materia de franquicia, asi como durante las llamadas
a los propios establecimientos en etapas posteriores del trabajo de campo, se detectaron algunas
diferencias respecto a las franquicias que debian constituir realmente la poblacion. En este
sentido, se procedid, por un lado, a anadir varias ensefias que la AEF recientemente habia
decidido incluir en su relacion de franquicias y, por otro, a eliminar de dicha relacion ciertas
empresas por no ser procedente su inclusion en la poblacion de estudio. Concretamente, las
razones fundamentales que motivaron la eliminacion de estas ensefias fueron las siguientes: (1)
varias de las franquicias originalmente consideradas se habian extinguido o habian dejado de
franquiciar; (2) algunas empresas franquiciadoras no disponian de sede localizada en territorio
espafiol, siendo ésta una de las premisas de partida del estudio; (3) otras empresas que figuraban
en la lista resultaron ser oportunidades de negocio, y no redes de franquicia*', y (4) algunas no
poseian experiencia suficiente como franquicia y, por tanto, su inclusion podia generar
distorsiones en la evaluacion de las relaciones descritas, dado que puede que no hubieran
desarrollado plenamente conocimiento respecto a tales relaciones. En definitiva, tras asumir
estas particularidades, la poblacion de la presente investigacion quedd constituida por un total

de 592 sistemas de franquicia.

En cuanto a la recogida de la informacion relevante para la realizacion de este trabajo, se ha
optado por utilizar el método de los informantes clave en las incorporaciones que conforman el
universo poblacional. Como sefiala Anderson (1987), esto implica que los encuestados al
cumplimentar un cuestionario proporcionan informacion, a través de sus percepciones y
valoraciones, sobre determinadas caracteristicas o actividades de la organizacién a la que
pertenecen, dado que la unidad de analisis y el nivel de interés tedrico van mas alla de las
caracteristicas personales para centrarse en la empresa o en alguna unidad o aspecto
organizativo. Para Slater (1995), el hecho de obtener la informacion de informantes clave
supone acudir a una fuente de informacion fiable sobre las variables organizativas internas y
que no pueden ser observadas de forma directa. Sin embargo, se hace necesario reconocer que
acudiendo a esos informantes se puede incurrir en una fuente de error por las diferentes
respuestas que distintas personas pueden proporcionar sobre las variables objeto de analisis
(Phillips, 1981) y en posibles sesgos cuando los datos de las variables dependientes e

independientes se recogen de un unico informante (Podsakoff y Organ, 1986; Lane et al., 2001).

1 Segiin se define en www.tormo.com, una ‘oportunidad de negocio’ es aquel negocio que resulta
atractivo para realizar inversiones en ¢l, como consecuencia de la existencia de un nicho de mercado o de
la obtencion de una alta rentabilidad a través del desarrollo o participacion en el mismo. Ello no implica
el desarrollo de un sistema de franquicia tal y como se ha descrito previamente.
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Siguiendo a Subramanian y Venkatraman (2001), la seleccion de los informantes adecuados se
convierte en un aspecto critico, puesto que la fiabilidad de la informacidon a obtener sobre
actividades relacionadas con un grupo o una organizacion depende de si las personas escogidas
poseen el conocimiento requerido o se encuentran en posicion de tenerlo. Ello obliga a que los
informantes clave que participan en un estudio no sean seleccionados de forma aleatoria, sino
que dicha eleccion esté justificada por la posicion jerarquica o cargo que ocupen, por el
conocimiento especializado que posean o incluso por la accesibilidad a esos informantes que el

investigador pueda tener (Phillips, 1981).

En el contexto de la presente investigacion se ha estimado conveniente la utilizacion de un
informante clave por cada ensefia integrante de la poblacion del estudio. Dado que la unidad de
analisis se definid en términos de las relaciones existentes entre franquiciador y franquiciados, y
franquiciador y proveedor principal, hubiera sido necesario contemplar como informantes a
ambas partes de cada una de las relaciones diadicas al objeto de enriquecer la evaluacion que se
hiciera de ellas. No obstante, razones de coste y tiempo motivaron la elecciéon de un Unico
informante clave, siendo preciso encontrar a una persona con conocimiento suficiente sobre
ambas relaciones. En este sentido, se decidié obtener la informacidn de la persona que ocupara
el cargo de director/a general del sistema de franquicia, debido a que desempefia un papel clave
en la gestion de tales relaciones, y por tanto acumula el conocimiento relevante sobre su
desarrollo. Ahora bien, es necesario puntualizar que, ante la dificultad de contactar con las
personas que ocuparan dicho cargo, la afluencia de comentarios respecto a la no disponibilidad
de toda la informacion que se les solicitaba e, incluso, la propia dimension de la entidad -que
suponia el distanciamiento de los altos directivos respecto de los franquiciados y los
proveedores-, se aceptaba que desviaran el cuestionario a la persona que dispusiese de la
informacion, si bien el numero de casos en los que se dio esta situacion fue muy escaso. En
definitiva, la evaluacion de las relaciones diadicas entre franquiciador y franquiciados, asi como

entre franquiciador y proveedor principal se realizo desde la perspectiva del franquiciador.

2.4. LA ENCUESTA Y EL PROCESO DE DESARROLLO DEL CUESTIONARIO

El método elegido en la presente investigacion para obtener la informacion basica que
permitiera cumplir con los objetivos marcados y contrastar las hipotesis propuestas fue la
encuesta. Este procedimiento consiste en la obtencion de datos de interés mediante la

interrogacion a los individuos de la poblacion o de la muestra sobre diversos hechos y aspectos
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relevantes de cara a una investigacion. El instrumento basico de este método es el cuestionario,
entendido como un conjunto de preguntas que persigue recoger de modo sistematico y ordenado
los datos que interesan en una investigacion. En este sentido, el desarrollo de un buen
cuestionario constituye probablemente la tarea mas importante para realizar una investigacion
de este tipo y obtener la informacién necesaria para evaluar la fiabilidad y validez de las
medidas de las dimensiones o constructos no observables directamente. En el presente estudio,

cuando ha sido posible, se han aplicado medidas existentes o combinaciones de ellas.

Fowler (2002) defiende la utilizacion de la encuesta frente a otros métodos de obtencion de
datos sobre la base de dos argumentos principalmente: (1) la estandarizaciéon de la medicion,
que resulta consistente para todos los encuestados y permite comparar la informacion, y (2) el
hecho de que en ocasiones es la inica forma de disponer y poder relacionar todos los datos
necesarios para un determinado analisis. Ampliando los beneficios que puede proporcionar el
empleo de cuestionarios e introduciendo los inconvenientes que su utilizaciéon puede implicar,
en el cuadro 2.6 se recoge el analisis de los aspectos positivos y negativos que enfatiza Gillham
(2002). Este autor sefiala que, a pesar de que el efecto acumulado de los puntos negativos
expuestos puede parecer disuasorio de cara al uso de este instrumento, algunos de los defectos
indicados pueden evitarse o mitigarse con facilidad, si bien se ha de soportar otros pocos. En
ese sentido, la preparacion y elaboracion del cuestionario se convierte en un aspecto

fundamental en la validez de esta herramienta de investigacion.

Al objeto de orientar el proceso de disefio y desarrollo de los cuestionarios, Gendall (1998)
propone un modelo conceptual, que ha servido de guia en esta investigacion, cuyos principios y
recomendaciones generales se refieren a (1) la adopcion de una orientacion hacia los
encuestados, que implica definir, en funcién de los mismos, los tipos de preguntas que
razonablemente se pueden hacer, el tipo de expresiones que se podrian utilizar y los conceptos a
explorar; (2) la redaccion de preguntas que faciliten la obtencion de respuestas, fiables y
validas; (3) el uso de preguntas cortas, concretas y cerradas, preferentemente adaptando las
palabras y expresiones a la jerga de los encuestados, y (4) el disefio del cuestionario en cuanto a

disposicion, formato y disefio grafico de forma que facilite su lectura y cumplimentacion.
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CUADRO 2.6
Aspectos positivos y negativos genéricos de la encuesta
mediante cuestionario como método de obtencion de informacion
Fuente: Gillham (2002:6 y 8)

Aspectos positivos:

=  Bajo coste en tiempo y recursos financieros

=  Facilidad para la obtencion de informacion de muchas personas rapidamente

= Posibilidad de que los encuestados completen el cuestionario en el momento mas conveniente
= Analisis sencillo de las respuestas a preguntas cerradas

=  Menor presion para una respuesta inmediata

=  Anonimato de los encuestados

= Ausencia de sesgo del investigador

=  Estandarizacion de cuestiones

=  Posibilidad de proporcionar datos validos para comprobar hipdtesis

Aspectos negativos:

= Problemas con la calidad de los datos (cumplimentacion y exactitud)

=  Tendencia a bajos indices de respuesta exceptuando muestras ‘cautivas’

=  Problemas en la motivacion de los encuestados

=  Necesidad de brevedad y cuestiones relativamente simples

=  Imposibilidad de corregir malentendidos

=  Con frecuencia pobre desarrollo del cuestionario

=  Busqueda de informacion sélo preguntando cuestiones

= Presuncion de que los encuestados tienen respuestas disponibles de manera organizada
=  Ausencia de control sobre el orden y el contexto de las respuestas a las cuestiones

= Posibilidad de que la redaccion de las cuestiones tenga un efecto importante en las respuestas
=  Problemas de analfabetismo de los encuestados

= Mayor facilidad de las personas para hablar que para escribir

=  Imposibilidad de comprobar la seriedad u honestidad de las respuestas

=  Incertidumbre del encuestado con el tratamiento posterior de los datos

La elaboracion del cuestionario final a enviar a los informantes clave ha implicado llevar a cabo
una serie de actividades, que incluye (1) la revision de la literatura académica, (2) el desarrollo
de entrevistas exploratorias con expertos académicos en el contexto de la investigacion, (3) la
realizacion de entrevistas en profundidad con profesionales del campo de la franquicia, (4) la
seleccion de los items o escalas que representan las distintas dimensiones y la revision

académica del cuestionario, y (5) la realizacion de un pretest.

A través de la revision de la literatura académica, con especial énfasis en los trabajos
empiricos, se extrajeron diferentes escalas de medida de los constructos y dimensiones
relevantes (véase Anexo I) para desarrollar un modelo de comportamiento de la organizacion
virtual, a aplicar en el campo de la franquicia. Como consecuencia de dicha revision, se

identificaron ademas diversas cuestiones dirigidas a profundizar en los objetivos del trabajo.
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Las entrevistas exploratorias con expertos académicos en el contexto de la investigacion se
desarrollaron con el fin de conocer los rasgos distintivos del modelo conceptual que se
pretendia aplicar a los sistemas de franquicia. Concretamente, estos contactos permitieron (1)
situar la problematica en el contexto de la investigacion, que incluye conocer mas
profundamente el funcionamiento de las redes de franquicia como organizaciones virtuales e
identificar las principales problematicas presentes en este modo de negocio, y (2) describir los
atributos basicos que caracterizan a las relaciones que mantiene el franquiciador con los
diversos socios de la red (e.g., franquiciados, proveedores). Adicionalmente, se obtuvo
informacién sobre las tendencias en el sistema de franquicia y las futuras lineas de
investigacion, que permitieron enfocar mas adecuadamente los objetivos de la presente

investigacion. Estas entrevistas exploratorias se llevaron a cabo en el primer trimestre de 2002.

Por otra parte, se realizaron varias entrevistas en profundidad con profesionales del campo de
la franquicia durante el proceso de elaboracion del cuestionario para abordar distintas
problematicas en su confeccion, entre las que cabe destacar la adaptacion de la terminologia
académica al vocabulario empleado en el sector y la necesidad de distinguir las diversas
relaciones que mantiene el franquiciador con los socios de la red. Asimismo, a través de estas
consultas se extrajo informacion de gran riqueza que supuso una importante ayuda en la
delimitacion de la poblacion objeto de estudio. Por otra parte, a consecuencia de las entrevistas
desarrolladas, y dado que en la presente investigacion se partia de la conceptuacion de
franquicia utilizada por la AEF, se obtuvo el apoyo de esta asociacion. En este sentido, se
decidi6 incluir en la carta de presentacion adjunta al cuestionario una referencia a dichos
aspectos (véase Anexo II). Estas entrevistas en profundidad con diversos profesionales de la
franquicia se desarrollaron en el primer trimestre de 2003 y tuvieron una duraciéon media de una

hora.

A partir de las escalas de medida identificadas en la literatura y las consideraciones formuladas
por los diversos expertos académicos y profesionales consultados, se procedid a realizar la
seleccion de los items o escalas que representan las distintas dimensiones y una revision
académica del cuestionario, asi como un pretest con directivos de empresas franquiciadoras
localizadas en Espaiia. Dada la importancia de estas actividades, se profundizara en cada una de

ellas en los siguientes epigrafes.
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2.4.1. Seleccion de los items y las escalas

Esta etapa del proceso de elaboracion del cuestionario comenzo6 con una exhaustiva revision de
la literatura con la finalidad de explorar y delimitar el alcance de cada una de las medidas de los
constructos. Fruto de esta revision se identificaron distintos instrumentos de medida
relacionados con la complementariedad de los recursos y capacidades, la congruencia de los
objetivos y valores, el comportamiento de comunicacion, las dimensiones de la calidad de la
relacion, asi como el resultado de las relaciones diddicas y el resultado global de la red de

franquicia como organizacion virtual.

Una vez obtenido el primer conjunto de items y escalas, se procedid a su examen con la
finalidad de eliminar duplicidades y procurar que su significado fuese comprendido por los
informantes. Seguidamente, con base en los principios y recomendaciones de Gendall (1998),
Fowler (2002) y Gillham (2002), se realizé la redaccion formal y el disefio del cuestionario, que
fue sometido a un pretest con cinco profesores del Departamento de Economia y Direccion de
Empresas de la Universidad de Las Palmas de Gran Canaria al objeto de verificar
académicamente la calidad metodoldgica y la adecuacion sectorial del mismo. Concretamente,
en este pretest se reviso la redaccion de los items y se comprobo que las escalas recogian el

contenido y alcance de las dimensiones o constructos a incluir en el modelo.

Como resultado se obtuvo una version del cuestionario previa a su sometimiento al estudio
piloto, integrada por los items y escalas que parecian representar correctamente la
instrumentacion del modelo. A continuacion se procede a describir el proceso de construccion

de dichas escalas y sus dimensiones.

La medida de la complementariedad de los recursos y capacidades de los socios en una
relacion se obtuvo a partir de la revision de la literatura y, mas concretamente, de los trabajos de
Jap (1999), Sarkar et al. (2001) y Lambe et al. (2002). Tras un analisis comparativo de las
escalas utilizadas por estos autores para medir el caracter complementario de los recursos, se
observod la coincidencia de varios de sus items y se decidio integrar los items comunes
contenidos en las escalas comparadas una a una. En consecuencia, la complementariedad de los
recursos y capacidades que aportan los socios a la diada se midid en una escala tipo Likert de 7
puntos formada por 4 items, que recoge aspectos tales como la importancia y

complementariedad de las contribuciones de cada socio, la necesidad de estas aportaciones para
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la consecucion de los objetivos y la importancia de la combinacién de dichos recursos y

capacidades para alcanzar objetivos mas satisfactorios.

Al objeto de identificar una escala para medir la congruencia de los objetivos y valores de los
socios, se revisaron diversos trabajos existentes en la literatura (e.g., Doney y Cannon, 1997;
Buckley, 1999; Jap, 1999; Nicholson et al., 2001; Sarkar et al., 2001; Webb y Hogan, 2002). Al
respecto, sobre la base principalmente de las medidas utilizadas por Buckley (1999), Jap (1999)
y Sarkar et al. (2001), se midi6 la congruencia de objetivos y valores de los socios de la diada
con una escala tipo Likert de 7 puntos formada por 7 items, relativos al grado en que cada una
de las partes apoya e, incluso, comparte los objetivos de la otra, la compatibilidad de la cultura

organizativa y la filosofia de negocio, asi como la importancia de trabajar juntos.

Por otra parte, el comportamiento de comunicacion se refiere a tres constructos relacionados
con (1) el flujo de comunicacion bidireccional y el intercambio de informacion, (2) la calidad de
la comunicacién, y (3) la frecuencia de uso de los medios de comunicacion. La medida del flujo
de comunicacion bidireccional e intercambio de informacion entre los socios de la diada se
obtuvo a partir de la revision de la literatura, prestando especial atencion a las escalas utilizadas
por Heide y John (1992), Mohr y Spekman (1994), Jap y Ganesan (2000), Cannon y Homburg
(2001). Tras un analisis detallado de estas escalas, se decidid medir este constructo con una
escala tipo Likert de 7 puntos formada por 8 items, que incluye dimensiones relacionadas con el
intercambio de informacidn estratégica, operativa y exclusiva cuando beneficia a la relacion; la
importancia de intercambiar informacion que pueda servir de ayuda a la otra parte de la diada;
la comunicacion de la existencia de cualquier acontecimiento, cambio o problema que pueda
afectar al otro socio; la frecuencia del intercambio de informacion; la utilizacion de los canales
de comunicacién existentes, y el intercambio de informacion mas alld de los acuerdos

establecidos previamente.

Respecto a la calidad de la comunicacion, una vez revisada la literatura, se consideré adecuado
utilizar la escala de Mohr y Spekman (1994), que implica medir este constructo a través de una
escala de diferencial semantico de 7 puntos formada por 5 pares de adjetivos que describen
como es la comunicacion existente entre los socios de cada diada. Esto supone valorar en qué
grado la comunicacién entre ellos es precisa o imprecisa, adecuada o inadecuada, completa o

incompleta, creible o no, y realizada a tiempo o no.
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El tercer componente relativo al comportamiento de comunicacion se refiere a la frecuencia de
uso de los medios de comunicacion que existen en la organizacion. La aproximaciéon a los
mecanismos de comunicacion en este trabajo se hizo a través de tres aspectos diferenciados: (1)
la identificacion de las distintas formas de comunicacion utilizadas normalmente en las
empresas, (2) la ordenacion de los mecanismos obtenidos siguiendo el criterio de la riqueza de
informacién que caracteriza a cada uno de ellos y (3) la concrecion de las actividades en las que

se desarrollan procesos de comunicacion.

Al objeto de identificar los mecanismos de comunicacion mas usuales se revisaron diversos
trabajos, entre los que cabe citar los de Mohr y Sohi (1995), Lord (1997), Johlke et al. (2000) y
Cannon y Homburg (2001), asi como los de Wiesenfeld et al. (1999) y Lurey y Raisinghani
(2001), desarrollados éstos ultimos en el ambito de las organizaciones virtuales. En este sentido,
Wiesenfeld et al. (1999), al analizar la frecuencia de la comunicacion entre los miembros de
una organizacion virtual (i.e., compafieros, supervisores y subordinados), destacan cuatro
posibles mecanismos: la comunicacion cara a cara, la comunicacion electronica
(principalmente, correo electronico), los documentos escritos (e.g., memorandos ¢ informes) y
el teléfono. No obstante, existen otros medios de comunicaciéon mdas innovadores (e.g.,
videoconferencia, Groupware), que estos autores consideran que en muchos casos todavia son
inaccesibles o raramente utilizados. Por su parte, Lurey y Raisinghani (2001) detallan en mayor
medida las herramientas con las que los miembros de equipos virtuales intercambian
informacion de negocio rutinaria, sefialando las siguientes: interaccion cara a cara, llamada
personal telefonica, correo con voz, fax, correo electronico, conferencia telefonica en grupo,
videoconferencia, bases de datos compartidas/Groupware (i.e., LotusNotes) y entrega por
correo. En un intento por reflejar una relacion suficientemente detallada de aquellos medios de
comunicacion usuales en el contexto de la presente investigacion, se realizd un analisis
comparativo basado principalmente en estas dos clasificaciones y, bajo las consideraciones
sefialadas por Wiesenfeld et al. (1999), finalmente se distinguieron los siguientes: interaccion
cara a cara, llamada telefonica, correo electronico, bases de datos compartidas y entrega de

documentos escritos por fax y/o correo postal.

Respecto a la ordenacion de estos modos de comunicacion, es preciso sefialar que se desarrolld
siguiendo el criterio del grado de riqueza de informacion que caracteriza a cada uno de ellos
(Daft y Lengel, 1986), tal y como se planted en el capitulo precedente de esta investigacion.
Ademas, para evaluar la frecuencia de uso de los diferentes medios de comunicacion, se

considerd necesario centrar la atencioén en el analisis de diversas actividades genéricas que
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implicaran procesos de comunicacion. Asi, se decidié distinguir entre (1) la negociacion de
acuerdos y condiciones contractuales, (2) la solicitud de informaciéon y (3) la solicitud de
problemas. Para medir la frecuencia de uso de los cinco medios de comunicacion especificados

respecto a las tres actividades basicas identificadas, se utiliz6 una escala Likert de 7 puntos.

A continuacion, se procedié a determinar las escalas de medida de los tres componentes de la
calidad de la relacion considerados en la presente investigacion: el grado de confianza, el nivel
de compromiso y el grado de relacionismo en las relaciones diadicas constituyentes de la
organizacion virtual. La medida de la confianza de los socios en la relacion se obtuvo a partir de
la revision de la literatura, analizandose diferentes escalas utilizadas por los investigadores para
medir este constructo (e.g., Ganesan, 1994; Kumar et al., 1995a, 1995b; Doney y Cannon,
1997; Siguaw et al., 1998; Baker et al., 1999; Jap, 1999). Como se describi6 en el capitulo
precedente, puede considerarse que la confianza esta integrada por dos dimensiones (la
credibilidad y la benevolencia), lo que se reflejé en varias de las escalas estudiadas. En este
sentido, la confianza de los socios en las relaciones se midio a través de una escala tipo Likert
de 7 puntos formada por 13 items, de los cuales 6 se refieren a la credibilidad y recogen
aspectos tales como la sinceridad, la honestidad y la confianza en los conocimientos y consejos
de la otra parte, asi como en las promesas realizadas; 6 items hacen referencia a la
benevolencia, que agrupa, entre otras, cuestiones relacionadas con la comprension, la
disponibilidad para ayudar y la consideracién de los intereses del otro al tomar decisiones

importantes, y el item restante media la confianza en términos generales.

Para identificar una escala de medida del segundo componente de la calidad de la relacion, el
compromiso, se revisaron diversos trabajos existentes en la literatura, entre los que cabe
destacar los de Anderson y Weitz (1992), Kumar et al. (1995a, 1995b), Gilliland y Bello (2002)
y Verhoef et al. (2002). Fruto de esta revision, se obtuvo una escala de medida tipo Likert de 7
puntos integrada por 12 items. En esta escala, 6 de los items recogen aspectos relacionados con
la lealtad de los socios hacia la relacion y los sentimientos positivos hacia la otra parte como
importante razén para continuar con la relacion, que describe el compromiso afectivo, tal y
como se sefialé en el primer capitulo; otros 5 items incluyen la consideracion de la relacion
como una colaboracion a largo plazo, la expectativa respecto a la continuidad de la relacion y la
voluntad de los socios a dedicar esfuerzo e inversion para mantener la relacion, que se refiere al
compromiso calculado, también analizado en la aproximacion tedrica de este constructo en el
capitulo precedente, y un ultimo item recoge el nivel de compromiso general de los socios en la

relacion.
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Al objeto de identificar una escala de medida del relacionismo, tercer componente de la calidad
de la relacion, se procedid a revisar la literatura. En este sentido, es preciso indicar la disparidad
de conceptuacidén de este constructo por parte de los investigadores, que ha llevado a que
existan diferencias en cuanto a qué factores lo integran. En un esfuerzo clarificador, Ivens
(2002) presenta una relacion de estudios que tratan el relacionismo e identifica las diferentes
dimensiones que los autores incluyen en este constructo. Asi, como ya se sefial6 en el capitulo
primero de la presente investigacion, se considera que el relacionismo esta integrado por cuatro
dimensiones: la solidaridad, la mutualidad, la flexibilidad y la armonizaciéon del conflicto. De
este modo, sobre la base principalmente de las medidas utilizadas por Boyle et al. (1992), Heide
y John (1992), Kaufmann y Dant (1992), Cannon y Perreault (1999), Jap y Ganesan (2000),
Bello et al. (2003) y Gonzalez et al. (2003), se midio el grado de relacionismo de los socios de
la diada con una escala tipo Likert de 7 puntos formada por 21 items, de los cuales 6 se refieren
a la dimension solidaridad, 5 a la mutualidad, 4 a la flexibilidad y 6 a la armonizacion del

conflicto.

Sobre la base de las aportaciones de diversos autores (e.g., Boyle y Dwyer, 1995; Cannon y
Perreault, 1999; Gonzalez et al., 2002), el resultado de las relaciones diadicas franquiciador-
franquiciado y franquiciador-proveedor se midié a través de una escala tipo Likert de 7 puntos
formada por 7 items, donde se recogen aspectos tales como el grado de desarrollo eficiente de la

relacion de negocios, la coordinacion entre los socios de la diada y su nivel de satisfaccion.

Por otra parte, las medidas del resultado de la franquicia incluyen los resultados globales de la
red, tanto financieros como de mercado, y la obtencion de ventajas estratégicas. Los resultados
globales se evaluaron subjetivamente, respecto al nivel promedio esperado en los dos ultimos
afnos, mediante indicadores financieros (rentabilidad de la inversion, crecimiento de la cifra de
ventas y crecimiento del beneficio antes de impuestos) y de mercado (satisfaccion del cliente,
lealtad del cliente y crecimiento de la cuota de mercado). Con respecto a los resultados
estratégicos, se obtuvo una medida a partir de la revision de la literatura (e.g., Jap, 1999; Sarkar
et al.,2001). Asi, el resultado de la franquicia en términos estratégicos se evaluo a través de una
escala tipo Likert de 7 puntos integrada por 5 items relacionados principalmente con la
obtencion de resultados estratégicamente importantes, el logro de ventajas competitivas y la

consecucion de los objetivos estratégicos.

Las escalas de medida desarrolladas se aplicaron para evaluar todas las relaciones diadicas, esto

es, las relaciones entre franquiciador y franquiciados y las relaciones entre franquiciador y
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proveedor. Al respecto, se considerd que la escala desarrollada para cada uno de los constructos
o dimensiones debia ser un unico instrumento de medida a aplicar tanto en la relacion

franquiciador-franquiciados como franquiciador-proveedor.

2.4.2. Pretest del cuestionario

Una vez concluida la version inicial del cuestionario, tras su revision por parte de académicos
expertos, se procedio a la realizacion del prefest con directivos de empresas franquiciadoras que
cumplian los requisitos establecidos por la AEF respecto a su consideracion como franquicias y
con sede en distintas zonas del territorio espafiol. Asi, se seleccion6 a diez franquiciadores de la
poblacion objeto de estudio, con ensefias incluidas en diversos sectores de actividad.
Concretamente, y segun la clasificacion de los sectores presentada por la AEF, el cuestionario
fue pretestado formalmente en cuatro ensefias del sector de hosteleria y restauracion; en una del
sector de agencias inmobiliarias; en una del sector mobiliario; en una del sector de belleza y
cosmética; en una del sector de dietética, herboristeria y parafarmacia; en una del sector de

tintorerias, y en una del sector de transporte y mensajeria.

A partir de los comentarios realizados por los directivos durante el desarrollo del pretest, y dado
que el cuestionario estaba orientado a la recopilacion de informacion respecto a las relaciones
existentes entre los socios de la red (i.e., las relaciones que el franquiciador mantiene con el
conjunto de sus franquiciados y con el proveedor principal), que se analizarian de forma
separada, se estim6 adecuado clarificar la conceptuacion de estos dos grupos de individuos,
fundamentalmente en lo que respecta a los proveedores. Por este motivo, se optd por adjuntar al
cuestionario una carta de instrucciones para su cumplimentacion en la que se especificara quién
podia ser considerado como proveedor. De este modo, sobre la base de las consideraciones
presentadas durante los prefest realizados, esta carta de instrucciones recogeria de forma
detallada diversas cuestiones de interés, tales como (1) presentar el instrumento y describir las
relaciones a analizar y los integrantes de dichas relaciones; (2) solicitar precision en las
respuestas e intentar eliminar posibles sesgos de conveniencia social; (3) indicar la posibilidad
de desviar el cuestionario, si fuera preciso, a la persona que pudiera disponer de la informacion
necesaria para cumplimentarlo; (4) especificar la duracion promedio para cumplimentar el
cuestionario, que se habia estimado en unos 20 minutos, aproximadamente, y (5) recordar los
datos del investigador para facilitar el contacto en caso de que el informante precisara alguna

aclaracion. La carta de instrucciones quedod disefiada como se muestra en el Anexo III.
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A su vez, tras evaluar e integrar los matices surgidos en el prefest, se obtuvo la version
definitiva del cuestionario (véase Anexo IV). El cuestionario, que incluy6 preguntas sobre datos
objetivos y sobre percepciones de distintos aspectos del contexto y de las relaciones objeto de
estudio (i.e., las interacciones del franquiciador tanto con sus fraquiciados como con su
proveedor principal), se estructurd en un total de once secciones. Por un lado, las diez primeras
secciones recogen las dimensiones esenciales de la investigacion: (1) la complementariedad de
los recursos y capacidades; (2) la congruencia de los objetivos y valores; (3) el flujo de
comunicacion bidireccional y el intercambio de informacion; (4) la calidad de la comunicacion;
(5) la frecuencia de uso de los medios de comunicacion; (6) los niveles de confianza y
compromiso existentes en cada relacion diadica; (7) las normas relacionales que describen la
relacion entre franquiciador y franquiciados, y entre franquiciador y proveedor principal; (8) el
resultado de cada relacion diadica; (9) el resultado estratégico del sistema de franquicia, y (10)
los resultados de la red en términos econdémicos y de mercado. Por otro lado, la tltima seccion
recoge un conjunto de preguntas que permiten obtener informacion relativa a la empresa, o

datos de clasificacion, e informacion sobre el encuestado.

2.5. ORGANIZACION DEL TRABAJO DE CAMPO

Si bien en la delimitacion de la poblacion del estudio y durante el proceso de desarrollo del
cuestionario se ha realizado un trabajo de campo previo -como ya se ha explicado en las dos
secciones anteriores-, en este apartado se abordara el proceso de realizacion de la encuesta y sus
particularidades. En este sentido, cabe sefialar que la encuesta se desarrolld desde el mes de

abril hasta el mes de junio de 2003.

Ante la carencia de datos de contacto de los establecimientos recogidos en el listado publicado
por la AEF (2003) que sirvieron de base a la definicion de la poblacion del estudio, la primera
fase de la realizacién de la encuesta consistid en obtener, entre otros datos, la direccion de
contacto y el teléfono de las ensefas incluidas en esta poblacion. Basicamente, tal y como se
detalld en el apartado dedicado a la definicion de la poblacion del estudio, esta informacion se
obtenia a través de la consulta de diversas bases de datos en fomato CDRom y papel, asi como a
través de Internet en las paginas corporativas de las redes de franquicia que dispusieran de ella y
en paginas especializadas en franquicia que también facilitaban informacién de sus bases de

datos.
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Una vez contrastados los datos de contacto, se procedid a enviar por via postal 592
cuestionarios con sus correspondientes sobres de respuesta con franqueo en destino, cartas de
presentacion y cartas de instrucciones. En este primer envio, los cuestionarios se dirigieron al
titular que ocupase el cargo de director general de la ensefia de franquicia. A pesar del esfuerzo
en averiguar informacion actualizada para contactar con la poblacion de estudio, 32 de los
cuestionarios inicialmente enviados resultaron devueltos. En consecuencia, se intentd
comunicar teleféonicamente con cada una de ellas al objeto de solicitar la participacion del
director general (o, en su caso, el director de expansion de la franquicia o cargo similar),
procediendo al envio del mismo a través del medio que el encuestado considerara conveniente.
Como resultado, se logrd contactar con 14 ensefias y se realizaron 7 envios por fax y 5 por

s 42
correo electronico™.

Transcurridas aproximadamente dos semanas desde el envio postal de los cuestionarios, se
inicid un seguimiento telefénico para verificar su recepcion e incentivar las respuestas de los
encuestados que no hubieran contestado. Asi, se procedié a contactar con la persona que
ocupaba el cargo de director general de la ensena (o, en su caso, con el responsable de la
expansion de la franquicia). Particularmente, en los casos en los que se disponia del nombre de
la persona de contacto, se intentaba acceder a ella directamente; si bien en varias ocasiones se

averigud que esta persona ya no desempefiaba esa tarea o, incluso, no trabajaba en la empresa.

Segun los comentarios obtenidos a partir de las llamadas telefonicas, un elevado porcentaje de
los cuestionarios no habian llegado a su destino, por lo que se realizé un segundo envio de los
mismos a través del medio que la empresa franquiciadora consideraba mas adecuado, lo que
supuso enviar 224 cuestionarios por fax, 130 por correo electronico y 2 por via postal. En los
envios por fax y correo electronico se incluia una carta de presentacion en el cuerpo del mensaje
y se adjuntaba la carta de instrucciones y el cuestionario. No obstante, en una segunda fase del
seguimiento telefonico, donde se contactaba con las empresas que todavia no habian contestado,

fue preciso enviar de nuevo algunos cuestionarios por fax y por correo electronico.

Como resultado de este trabajo de campo se obtuvieron 110 cuestionarios, de los cuales dos
fueron desechados debido a que el encuestado no cumpliment6é la mayoria de los items que

conformaban cada una de las escalas incluidas, lo que supone una muestra final de 108

42 ~ . . N
Respecto a las ensefias restantes, se presentaron dos incidencias fundamentales: 2 de las ensefias no
deseaban colaborar en el estudio, mientras que con las 16 restantes no se consiguio contactar.
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cuestionarios. Dados el tamafio poblacional y muestral de la presente investigacion, se asume

un error del 8,53%. En la tabla 2.5 se recoge la ficha técnica de la investigacion.

TABLA 2.5

Ficha técnica de la investigacion

Fuente: Elaboracion propia

Procedimiento metodolégico

Delimitacion del universo

Ambito geografico
Poblacion

Método de recogida de la informacion

Procedimiento de muestreo
Tamaiio de la muestra
Tasa de respuesta

Nivel de confianza

Error muestral

Fecha de la realizacion del pretest

Encuesta

Sistemas de franquicia en Espaia a principios de 2003, segun el
concepto de franquicia admitido por la AEF

Nacional (Espaiia)
592 ensefias

Cuestionario por via postal autoadministrado (complementado con
envios por fax y correo electrénico)

Autoseleccion, tras abarcar toda la poblacion
108 enseflas

18,24%
95% Z=1,96 p=q=50%
8,53%

Marzo-abril de 2003

Capitulo 2

Fecha del trabajo de campo Abril-junio de 2003

2.6. TECNICAS DE ANALISIS DE LA INFORMACION

Tras introducir la base de datos y verificar la ausencia de errores, se procedid a analizar la
informacion de acuerdo con los objetivos propuestos, para lo cual se han llevado a cabo los
siguientes analisis: (1) técnicas descriptivas univariantes, para analizar las caracteristicas
demograficas de las franquicias que integran la muestra, asi como las caracteristicas
sociodemograficas de los informantes clave; (2) analisis de componentes principales con
rotacion varimax, para determinar la dimensionalidad de los diferentes constructos que
conforman el modelo propuesto de comportamiento de una organizacion virtual; (3) analisis de
correlaciones bivariadas a través del estadistico » de Pearson para conocer la relacion existente
entre los diferentes constructos y dimensiones del modelo, asi como analisis de regresion
multiple para identificar la influencia de las variables independientes sobre la dependiente, dada
la naturaleza cuantitativa de las escalas utilizadas, y, finalmente, (4) modelos de trayectorias o

path sobre la base del analisis de ecuaciones estructurales, para determinar el resultado global
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de una organizacion virtual utilizando como criterio el resultado de las diversas relaciones

diadicas que se producen en una red de organizaciones.
En el tercer capitulo, antes de proceder a realizar estos andlisis, se describe brevemente la

utilidad de los mismos, asi como aspectos relacionados con la interpretacion de los resultados

obtenidos.
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