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RESUMEN

La formacion de redes supone una alternativa prometedora para responder eficazmente al caracter dinami-
co del entorno actual, siendo fundamental una adecuada seleccion de los socios con el fin de lograr el des-
arrollo de relaciones satisfactorias. Desde esta perspectiva de redes, se considera basico establecer vinculos
duraderos entre las partes sustentados en una cultura de alta confianza y en elevados niveles de compromi-
so, lo que supone el desarrollo de relaciones de alta calidad. En este sentido, la complementariedad de los
recursos y capacidades de los socios, la congruencia de sus objetivos y valores, asi como el intercambio de
informacion entre ellos desempefian un papel crucial en el desarrollo de tales relaciones. El principal pro-
posito de este trabajo es analizar la influencia de estos factores sobre la satisfaccion de las relaciones en el
contexto de las redes de franquicia.
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The development of satisfactory relationships in the franchise system: an
analysis of the antecedents from the network perspective

ABSTRACT

The formation of networks is a promising alternative to efficiently respond to market changes. A suitable
partner selection constitutes a key process in order to developing satisfactory relationships. According to
the network perspective, it is necessary to establish long-lasting bonds between network partners based on
a high-trust culture and mutual commitment; in other words, it is essential to develop high-quality rela-
tionships. To this aim, the complementarity of resources and capabilities, the congruence of goals and
values, and the information exchange between partners play an important role in developing such relations-
hips. The main propose of this work is to analyse the influence of those factors on relationship satisfaction
in the context of franchise networks.
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1. INTRODUCCION

En la tltima década, la literatura sobre cooperacion empresarial, y especifica-
mente aquella relacionada con alianzas, ha destacado la necesidad de realizar
investigaciones centradas en la seleccion de socios. Desde este punto de vista, se
considera relevante profundizar en la influencia que tiene esta correcta seleccion
sobre la satisfaccion de los resultados de la red. En este sentido, y de acuerdo con
la revision de la literatura relacionada, es preciso prestar una atencidon especial
tanto a los factores estructurales como a los aspectos relacionales que caracterizan
a las relaciones de cooperacion. De este modo, centrando el estudio en las redes de
franquicias espanolas, este trabajo tiene como objetivo identificar los factores
determinantes que influyen en el desarrollo y satisfaccion de las relaciones dentro
de la red. Basicamente, en esta investigacion se propone un modelo conceptual
que aglutina todos los factores que influyen en el resultado de la relacion en térmi-
nos de satisfaccion. El modelo propuesto se contrasta empiricamente en una
amplia muestra de franquicias espafiolas con el objetivo de determinar los factores
que influyen en el nivel de satisfaccion de la relacion entre el franquiciador y su
red de franquiciados.

Con el fin de exponer con claridad la investigacion, el presente trabajo queda
estructurado de la siguiente forma. En primer lugar, se presenta la revision teorica
de la perspectiva de redes con respecto al desarrollo de relaciones, prestando espe-
cial atencion al proceso de seleccion de socios. A continuacion, se describen los
factores determinantes de la satisfaccion de las relaciones y se presentan las hipo-
tesis de investigacion, la metodologia utilizada para el estudio y los resultados
obtenidos. Por ultimo, en el apartado de conclusiones se exponen las principales
aportaciones tanto tedricas como practicas, asi como las limitaciones del estudio y
algunas recomendaciones de cara a la realizacion de trabajos futuros.

2. FUNDAMENTOS TEORICOS: UN ENFOQUE DE REDES

La creciente importancia de las relaciones de intercambio queda demostrada
en el numero incipiente de estudios basados en el enfoque de la teoria de redes
(véase Ellis, 2000). Mucha de la literatura hasta la fecha se ha centrado en el des-
arrollo de las relaciones (Ford y Rosson, 1982; Leonidou, 1989; Katsikeas y Percy,
1990), mientras que el comienzo de dichas relaciones no ha sido objeto de estudio
habitual (Dwyer, Schurr y Oh, 1987; Wilson y Moller, 1991; Heide y Miner, 1992;
Andersen, 1996). La teoria de redes ampliada contempla las interacciones interor-
ganizativas continuas entre las empresas locales y sus redes. Esto significa que las
oportunidades de los mercados le llegan a la empresa local a través de los miem-
bros de la red (Ford, 1980; Blankenburg Holm, 1995; Johanson y Mattson, 1988).
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Teniendo en cuenta que la busqueda de socios es un intercambio entre indivi-
duos que poseen recursos complementarios ¢ informacion y que el intercambio
economico esta precedido por la transmision de informacion contemplando la
oportunidad empresarial (Thomas y Araujo, 1985), es de esperar que los entresijos
del comienzo de las relaciones se expliquen desde la teoria de las redes sociales,
centrada en la transmision de informacion entre redes interpersonales (Mitchell,
1969; Rogers y Kincaid, 1981; Tichy, 1981; Weiman, 1989). La informacién se
distribuye en la sociedad a través de la interaccion social. Considerando que las
personas vinculadas al mismo grupo social tienden a conocer lo mismo que los
otros miembros del grupo, la divulgacion de la informacion sobre nuevas ideas y
oportunidades se hace a través de las relaciones puente que vinculan a personas de
diferentes grupos sociales (Granovetter, 1973; Rogers y Kincaid, 1981; Ellis,
2000). Por esta razon, los teoéricos de redes sociales reconocen que las estructuras
sociales afectan a la competencia creando oportunidades empresariales para algu-
nas personas, pero no para todas. En concreto, existen beneficios de informacion
unicos disponibles para aquellos miembros que mantengan vinculos exclusivos o
no redundantes con grupos alejados.

Como se ha comentado con anterioridad, las redes sociales son ttiles para
investigar y evaluar a los socios potenciales. En su estudio sobre relaciones duales
de negocio, Larson (1992) observo que el conocimiento sobre la reputacion de un
socio potencial combinada con una historia de relaciones personales reduce el ries-
go de la operacion, porque establece las bases de una confianza mutua. En los
negocios internacionales a veces es necesaria alguna forma de compromiso social
para poder establecer las bases formales antes de comenzar con las negociaciones
(Thorelli, 1990; Bjorkman y Kock, 1995).

Generalmente, se espera que los que comienzan los intercambios tiendan a
acercarse a aquellos socios que demuestren un mayor compromiso en la promo-
cion de sus productos, en el caso de que sea el vendedor el que inicia la relacion, o
a aquellos proveedores con mejor reputacion, si es el comprador el que la inicia.
En este sentido, se entiende que en primer lugar se preferira utilizar un comercian-
te intermediario antes que un agente a comision, ya que los primeros asumen un
riesgo que asegura un mayor compromiso al promocionar el producto en el pais
extranjero (Ellis, 2000). Tener la posibilidad de aprovechar las oportunidades
empresariales depende del tamafio de la red y de la diversidad de la misma
(Aldrich y Zimmer, 1986; Weimann, 1989). Asi, es evidente que las grandes
empresas diversificadas tienen mas oportunidades de explotar los lazos estableci-
dos a través de sus redes.

Una mala seleccion de un socio puede ser muy costosa, sobre todo para las
pequeiias y medianas empresas (PYMES). Mas alla de los costes directos, deriva-
dos de intentar entrar en un mercado altamente competitivo o con un bajo poten-
cial, seleccionar mal un socio puede llevar a la empresa a un fracaso rotundo en un
mercado determinado (Welch y Wierdersheim-Paul, 1980). Para la seleccion de
dichos socios la literatura describe tres tipos de seleccion: el enfoque sistematico,
el no sistematico y el relacional. Mientras que el enfoque sistematico considera
que la informacion valorada por las empresas para seleccionar al socio es de tipo
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objetivo y centrada en datos secundarios, el enfoque no sistematico se caracteriza
por utilizar una informacioén de tipo subjetivo, la cual se ha obtenido a través de la
propia experiencia de la empresa o de sus directivos. Por lo tanto, es el enfoque
relacional el que se enmarca bajo la teoria de redes, ya que este enfoque se carac-
teriza por establecer que el tipo de informacion utilizada para seleccionar al socio
sera la percepcion y compatibilidad de objetivos, la confianza y la performance
entre los socios que forman las redes de negocios (Andersen y Buvik, 2002).

Los investigadores proponen que las empresas tenderan a utilizar este enfoque
relacional cuando los clientes de las mismas sean empresas manufactureras o de
servicios; en este caso la relacion de confianza y el conocimiento del socio es pri-
mordial, por lo que las empresas seleccionaran a estos socios en funcion de la con-
fianza y la relacion que tenga con ellos (Andersen y Buvik, 2002). Cuando existen
poco clientes, la empresa adaptara sus productos a las necesidades de estos com-
pradores. Esta adaptacion requiere que los compradores y los vendedores cooperen
de forma extensa a lo largo del proceso de transaccion y busquen la formacion de
confianza (Hallen, Johanson y Seyed-Mohamed, 1991).

Para la mayoria de las PYMES el estilo de direccion es determinante de las
actividades que quiere comenzar la empresa (Bilkey y Tesar, 1977). Las relaciones
sociales destacan por ser muy importantes para este tipo de empresas, especial-
mente las desarrolladas por los directivos (Aldrich y Zimmer, 1986; Greve, 1995;
Johaninsson, 1997). En las PYMES, normalmente el directivo es el que determina
donde posicionar a la empresa. El estilo de direccion desarrollado por los mismos
facilitara el acceso a fuentes de informacion importantes, a través de las relaciones
sociales que el directivo haya establecido (Granovetter, 1985).

Las PYMES se comprometen en relaciones a largo plazo con el fin de acceder
a recursos externos (Forsman, Hintu y Kock, 2001). Las actividades desarrolladas
por una empresa son dependientes de las relaciones que tenga con otros miembros
de la red de negocios, y de las actividades que estos miembros desarrollen a su
vez. Por lo tanto, las redes son para las PYMES el medio por el cual pueden acce-
der a fuentes de informacion externa, que son necesarias para involucrarse en nue-
vos mercados. Ademas, con la colaboracion de los miembros de la red, las empre-
sas pueden llegar a compartir los riesgos. A medida que la empresa crece, los
riesgos van incrementandose, por lo que la idea de tener socios con los que distri-
buir este riesgo cobra mas importancia atin (Kaufmann, 1995). Otros motivos por
los que la empresa desea establecer relaciones con socios pueden ser la busqueda
de nuevos mercados o clientes, tener acceso al conocimiento, o para incrementar
sus beneficios o ingresos (Holmlund y Kock, 1998). La necesidad de eliminar esta
incertidumbre hace que sea mas probable utilizar el enfoque relacional.

3. FACTORES DETERMINANTES DE LA SATISFACCION EN LAS
RELACIONES

En la literatura abunda la presencia de estudios que exploran los antecedentes
de la formacion de redes, las caracteristicas de las relaciones de cooperacion resul-
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tantes, asi como los factores asociados a la obtencion de resultados satisfactorios
de tales relaciones (e.g., Lado, Boyd y Hanlon, 1997; Jap, 1999, 2001; Vazquez,
Alvarez, Santos y Sanzo, 2002). En esencia, la investigacion existente en multiples
disciplinas sugiere una asociacion entre los aspectos estructurales de los socios -su
diversidad en perfil de recursos y su compatibilidad social-, las cuestiones sociop-
sicologicas -capital relacional-, asi como la eficacia de la colaboracion -resultados
de la alianza- (Sarkar, Echambadi, Cavusgil y Aulakh, 2001). Como sefialan estos
autores, los aspectos estructurales se centran en los factores ex ante de la coopera-
cion, e incluye investigar los motivos de la formacion de redes y los criterios de la
seleccion de los socios, entre otras cuestiones. Complementando este enfoque
estructural, Sarkar ef al. (2001) enfatizan que el comportamiento de cooperacion
proviene del desarrollo de capital relacional entre los socios, que es critico en la
transformacion del valor potencial de una red en rentas econdmicas de la colabora-
cion (Madhok y Tallman, 1998). Autores como Heide (1994) y Johnson, Cullen,
Sakano y Takenouchi (1996) han mostrado que los aspectos estructurales y rela-
cionales estan conectados, y sugieren la posibilidad de que los aspectos estructura-
les afecten directamente a los resultados de la cooperacion, asi como indirecta-
mente a través de los aspectos sociopsicoldgicos de la relacion.

Por su parte, la comunicacion satisface las necesidades sociales de apoyo en el
caso de grupos geograficamente dispersos, pero tecnologicamente unidos, y puede
contribuir al desarrollo de una cultura compartida de seguridad y confianza
(Grabowski y Roberts, 1999). En efecto, el desarrollo de confianza en las alianzas
requiere de una comunicacion constante entre los miembros de la misma, lo que
posibilita transmitir sus pensamientos, expectativas, suposiciones y valores, asi
como cambiar la naturaleza de sus relaciones esenciales (Grabowski y Roberts,
1999). En consecuencia, la comunicacion se configura como un elemento esencial
en las relaciones organizativas.

En definitiva, los atributos basicos de la cooperacion (i.e., los factores determi-
nantes de una relacion de calidad) y los antecedentes de dicha calidad de la rela-
cion (i.e., las variables que propician el comportamiento de cooperacion) constitu-
yen elementos esenciales en el desarrollo de relaciones satisfactorias. Segun
Anderson y Narus (1990), la satisfaccion es un estado afectivo positivo que resulta
de la valoracion de todos los aspectos de la relacion de trabajo de una empresa con
otra. Este concepto se relaciona con la nocion de satisfaccion social de Geyskens y
Steenkamp (2000), que la definen como la evaluacion de cada socio de los aspec-
tos psicosociales de su relacion, en la que las interacciones con la otra parte son
satisfactorias, gratificantes y faciles. Asi, un socio satisfecho con los resultados
sociales de la relacion aprecia los contactos con su socio y le gusta trabajar con ¢l
porque cree que esta preocupado, es respetuoso y estd dispuesto a intercambiar
ideas (Geyskens, Steenkamp y Kumar, 1999). De este modo, cuando una de las
partes percibe que la otra estd comprometida hacia la relacion, sabe que ésta se
esforzara por realizar su trabajo; ademas, el trabajar juntas para alcanzar benefi-
cios mutuos incrementa las percepciones de compatibilidad que, junto a la posibi-
lidad de obtener mayores beneficios, asi como productos, servicio y ayuda de mas
calidad, conduce a una mayor satisfaccion con la relacion (Jap y Ganesan, 2000).
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En los siguientes apartados, se presentan los factores determinantes de la satisfac-
cion de los socios con la relacion, que hacen referencia a la calidad de la relacion y
a sus antecedentes.

3.1. Calidad de la relacion

La calidad de la relacion, en términos generales, hace referencia a la profundi-
dad y el clima general que caracteriza a una relacion interorganizativa (Johnson,
1999). De hecho, puede describirse como la evaluacion global de la fortaleza de
dicha relacion (Smith, 1998; Garbarino y Johnson, 1999). Segin Hausman (2001),
esta fortaleza puede reflejar las diferencias en el caracter relacional de las transac-
ciones entre dos organizaciones en términos de confianza, compromiso y normas
relacionales existentes. Es mas, las alianzas cooperativas, funcionales, productivas
y saludables se caracterizan tipicamente por un elevado grado de confianza y com-
promiso (Kumar, Scheer y Steenkamp, 1995a; Doney y Cannon, 1997; Gulati y
Singh, 1998; Mohr y Sengupta, 2002).

Los investigadores han explicado la calidad de la relacion en términos muy
diversos, tales como la confianza, el compromiso, las expectativas de continuidad,
la ausencia de oportunismo, las normas de cooperacion y el nivel de conflicto
(véase Fernandez y Melian, 2005). En el presente estudio, dado el énfasis existente
en la literatura al respecto (e.g., Kumar ef al., 1995a; Baker, Simpson y Siguaw,
1999; Liu y Wang, 1999; De Wulf, Oderkeken-Schroder y Lacobucci, 2001;
Hausman, 2001; Hibbard, Kumar y Stern, 2001; Sarkar et al., 2001; Verhoef,
Franses y Hoekstra, 2002; Roberts, Varki y Brodie, 2003), se considerara que la
calidad de la relacion viene determinada por la confianza entre las partes de la
colaboracion y el nivel de compromiso mutuo, que se describen con una mayor
profundidad a continuacion.

Confianza de los socios. Pese a que la confianza se ha conceptuado de muy
diversas formas, es de destacar una descripcion de esta variable a través de dos
componentes diferenciados: la credibilidad y la benevolencia (Ganesan, 1994;
Mayer, Davis y Schoorman, 1995; Andaleeb, 1996; Doney y Cannon, 1997; Das y
Teng, 1998; Siguaw, Simpson y Baker, 1998; Baker ef al., 1999; Gilliland y Bello,
2002; Vazquez et al., 2002). La credibilidad hace referencia al grado en que una
de las partes cree que la otra tiene la formacion necesaria para desempefiar el tra-
bajo eficaz y responsablemente (Ganesan, 1994). La segunda dimension de la con-
fianza, la benevolencia, se basa en el grado en que una de las partes cree que la
otra tiene propositos beneficiosos para la primera cuando surgen nuevas condicio-
nes, para las cuales no se ha realizado un compromiso (Ganesan, 1994); de manera
que se entiende como el grado en que un socio de la relacion esta realmente intere-
sado en el bienestar del otro y estd motivado a buscar el beneficio conjunto
(Doney y Cannon, 1997).

Los estudios de Jap (1999, 2001) consideran la confianza como uno de los
aspectos mas importantes de los estados interpersonales que facilitan el comporta-
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miento de cooperacion y mitigan la incertidumbre y oportunismo asociados a esta
relacion de intercambio. Asimismo, Ring y Van de Ven (1992, 1994) destacan el
papel de la confianza como un aspecto critico al configurar y modificar las estruc-
turas de las relaciones de cooperacion y como antecedente necesario para el inter-
cambio de mercado. En consecuencia, cabe destacar la consideracion de la con-
filanza como un ingrediente esencial de una relacion de cooperacion exitosa, dado
su efecto sobre el desempefio y la satisfaccion como resultados de la relacion (e.g.,
Mohr y Spekman, 1994; Dahlstrom y Nygaard, 1995; Simpson y Mayo, 1997;
Siguaw et al., 1998; Ambler y Styles, 2000; Singh y Sirdeshmukh, 2000; Sarkar et
al., 2001). Fruto de esta argumentacion, se puede esbozar la siguiente hipotesis:

HI: El grado de confianza entre los socios influye directa y positivamente
sobre el nivel de satisfaccion de la relacion.

Compromiso de los socios. Una revision de la literatura evidencia un gran
interés por identificar las dimensiones que describen el compromiso, destacando la
diferenciacion entre el compromiso afectivo y el compromiso calculado (Brown,
Lusch y Nicholson, 1995; Geyskens, Steenkamp, Scheer y Kumar, 1996; Gilliland
y Bello, 2002; Verhoef et al., 2002). El compromiso afectivo se asocia con el
deseo de continuar una relacion a causa del afecto positivo hacia el socio y el sen-
tido de lealtad y pertenencia experimentado (Kumar et al., 1995a; Geyskens et al.,
1996). Por su parte, el compromiso calculado hace referencia al grado en que los
miembros de la relacion perciben la necesidad de mantenerla debido a los elevados
costes de cambio o de terminacion anticipada asociados al abandono (Geyskens et
al., 1996).

Como sefialan Jap y Ganesan (2000), los socios comprometidos en una rela-
cion trabajan juntos para satisfacer mejor las necesidades del cliente y asi aumen-
tar la rentabilidad mutua; de manera que, cuando cada una de las partes realiza
inversiones especificas en la relacion, estas inversiones reciprocas son un reflejo
del compromiso de cada parte en la relacion. En esta misma linea, Morgan y Hunt
(1994) afirman que, cuando confianza y compromiso estan presentes, producen
resultados que fomentan la eficacia, la eficiencia y la productividad. En conse-
cuencia, y al igual que la confianza, el compromiso constituye un elemento funda-
mental de las relaciones exitosas que ejerce una gran influencia sobre el desempe-
fo y la satisfaccion (e.g., Anderson y Weitz, 1992; Mohr y Spekman, 1994;
Dahlstrom y Nygaard, 1995; Selnes, 1998; Siguaw et al., 1998; Jap y Ganesan,
2000; Singh y Sirdeshmukh, 2000; Sarkar et al., 2001). En linea con lo discutido
anteriormente, se plantea la siguiente hipotesis:

H?2: El grado de compromiso de los socios en su relacion influye directa y
positivamente sobre el nivel de satisfaccion de la relacion.
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3.2. Antecedentes de la calidad de la relacion

En la literatura existen diversos estudios, tanto teéricos como empiricos, que
se centran en el analisis de los aspectos que influyen en la formacion de acuerdos
de colaboracion entre organizaciones. En este sentido, cabe citar las investigacio-
nes de Lado et al. (1997) y Jap (1999, 2001), que identifican y describen las condi-
ciones que facilitan el desarrollo de alianzas, entre las que se incluyen la con-
gruencia de objetivos y la complementariedad de los recursos y capacidades. A su
vez, la comunicacion se configura como un aspecto fundamental en cualquier
forma de organizacion. Asi, como afirma Teece (1998), tradicionalmente la comu-
nicacion de informacion de gran riqueza ha requerido proximidad y canales espe-
cializados para los clientes, proveedores y distribuidores; si bien, las nuevas tecno-
logias de informacion y comunicacion estan contribuyendo de forma espectacular
a que se comparta la informacion, facilitando asi el aprendizaje y la experiencia.
Este nuevo contexto esta debilitando las cadenas de valor y modelos de negocio
tradicionales, siendo cada vez mas viable la configuracion de estructuras en red,
como es el caso de los sistemas de franquicia.

A continuacion, se procede a analizar cada una de estas variables consideradas
como los antecedentes de la colaboracion: la complementariedad de los recursos y
capacidades de los socios, la congruencia de sus objetivos y valores, asi como el
intercambio de informacion entre ellos.

Complementariedad de los socios. Una de las razones por las que las empre-
sas forman alianzas es la carencia de ciertas capacidades necesarias para competir
eficazmente en el mercado (Day, 1995; Hunt, 1997; Das y Teng, 2000; Harrison,
Hitt, Hoskisson e Ireland, 2001). De hecho, como apuntan Lambe, Spekman y
Hunt (2002), se ha definido ampliamente a las alianzas como esfuerzos de colabo-
racion entre dos 0 mas empresas que ponen en comun sus recursos al objeto de
alcanzar objetivos mutuamente compatibles que no habrian podido alcanzar facil-
mente por si solas (e.g., Heide y John, 1990; Bucklin y Sengupta, 1993; Day,
1995; Varadarajan y Cunningham, 1995; Sivadas y Dwyer, 2000). Jap (1999) con-
sidera que la complementariedad de estas competencias es critica en el desarrollo
exitoso de la red; de modo que lo importante es el grado en que las empresas pue-
den completar el resultado de cada una proporcionando capacidades, conocimiento
y recursos distintos. En efecto, reuniendo recursos y capacidades complementarios
las empresas pueden iniciar y desarrollar de forma competitiva proyectos que no
podian haber llevado a cabo de manera individual, si bien acceder a recursos com-
plementarios a través de mecanismos del mercado no es siempre factible, ni tam-
poco lo es su desarrollo interno (Chung, Singh y Lee, 2000; Sarkar et al., 2001).

En definitiva, la literatura pone de manifiesto que la complementariedad de
recursos y capacidades influye directamente sobre los resultados de la relacion, en
términos de satisfaccion (e.g., Dyer y Singh, 1998; Sarkar et al., 2001; Robins,
Tallman y Fladmoe-Lindquist, 2002), aunque también indirectamente a través del
compromiso mutuo (e.g., inversiones idiosincrasicas) (Jap, 1999; Sarkar et al.,
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2001) y la confianza (Sarkar et al., 2001). A partir de la argumentacion expuesta,
se pueden establecer las siguientes hipotesis:

H3: La complementariedad de los recursos y capacidades de los socios de
la relacion influye directa y positivamente sobre la confianza.

H4: La complementariedad de los recursos y capacidades de los socios de
la relacion influye directa y positivamente sobre el compromiso.

H5: La complementariedad de los recursos y capacidades de los socios de
la relacion influye positivamente sobre el nivel de satisfaccion de dicha
relacion.

Compatibilidad de los socios. A partir de la revision de la literatura, se puede
afirmar que, en términos generales, la aportacion de recursos y capacidades distin-
tivos a la red por parte de los socios crea un efecto sinérgico dado que tales recur-
sos, una vez combinados, son mas valiosos, raros y dificiles de imitar (Harrison et
al., 2001). Ahora bien, aunque la complementariedad de los recursos estratégicos
crea el potencial para la obtencion de rentas relacionales, s6lo se pueden lograr
tales rentas si las empresas tienen sistemas y culturas que sean lo suficientemente
compatibles como para facilitar la coordinacion entre ellas (Dyer y Singh, 1998).
En este sentido, Madhok y Tallman (1998) sefialan que la compatibilidad, entendi-
da como el nivel de congruencia de la cultura y capacidades organizativas entre los
socios de una alianza, influye sobre el grado en que los socios son capaces de
comprender el potencial sinérgico de una alianza. Es mas, los socios, antes de des-
arrollar esfuerzos de coordinacion e inversiones idiosincrasicas, deberian alcanzar
propositos, valores o expectativas congruentes (Jap, 1999).

Los valores compartidos constituyen un indicador directo tanto de la confianza
como del compromiso en la relacion; por tanto, cuando los socios de un intercam-
bio comparten valores, sentiran una mayor confianza y se comprometeran mas en
sus relaciones (Morgan y Hunt, 1994). De hecho, Sarkar ef al. (2001) sugieren
que, cuando los socios de una alianza comparten culturas organizativas similares,
es probable que disfruten de una relacion de mejor calidad, lo que a su vez facilita-
rd una combinacion eficaz de habilidades y competencias y asegurara que el pro-
yecto se lleve a cabo eficaz y eficientemente. En consecuencia, las investigaciones
evidencian la influencia que ejerce la congruencia de objetivos y valores de los
socios participantes en un acuerdo de cooperacion sobre la confianza, el compro-
miso y la satisfaccion de la relacion (e.g., Morgan y Hunt, 1994; Doney y Cannon,
1997; Nicholson, Compeau y Sethi, 2001; Sarkar et al., 2001; Yilmaz y Hunt,
2001). Sobre la base de las anteriores consideraciones, se establecen estas tres
hipotesis:

H6: La compatibilidad de los socios de la relacion influye directa y positi-
vamente sobre la confianza.

H7: La compatibilidad de los socios de la relacion influye directa y positi-
vamente sobre el compromiso.
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HS: La compatibilidad de los socios de la relacion influye positivamente
sobre el nivel de satisfaccion de dicha relacion.

Intercambio de informacion. Aspectos como la frecuencia de los contactos,
la bidireccionalidad de los flujos de comunicacion y las estrategias de influencia
basadas en el intercambio de informacion generan una comunicacion de colabora-
cion (Mohr, Fisher y Kevin, 1996). La comunicacion de colaboracion se basa en el
desarrollo de actitudes y procesos de cooperacion que dirigen la relacion (Morgan
y Hunt, 1994), que crea una atmosfera de apoyo y respeto mutuos y pone de relie-
ve los intereses compartidos y los objetivos comunes (Mohr et al., 1996). Asi, el
intercambio de informacion destacada y creible entre los socios sera percibido
como el esfuerzo sincero de cada uno para contribuir en el éxito del otro (Boyle y
Dwyer, 1995), lo que facilita el conocimiento anticipado de los planes futuros, que
hace posible que las empresas coordinen sus actividades (Cannon y Homburg,
2001). En este sentido, el intercambio de informacion permite a las partes comple-
tar las tareas mas eficazmente, que implica mayores niveles de satisfaccion (e.g.,
Mohr y Nevin, 1990; Mohr y Spekman, 1994; Boyle y Dwyer, 1995; Mohr ef al.,
1996; Simpson y Mayo, 1997; Selnes, 1998; Johlke, Duhan, Howell y Wilkes,
2000).

A su vez, el comportamiento de comunicacion exhibido durante la interaccion
entre las partes afecta significativamente a la calidad de la relaciéon (Mohr y Sohi,
1995; Jap, Manolis y Weitz, 1999). En efecto, el intercambio de informacion entre
los socios constituye un antecedente de la confianza (e.g., Anderson y Narus,
1990; Morgan y Hunt, 1994; Doney y Cannon, 1997; Simpson y Mayo, 1997;
Selnes, 1998; De Wulf et al., 2001; Nicholson et al., 2001) y puede fortalecer el
compromiso y la lealtad entre los participantes en la red (e.g., Mohr y Nevin,
1990; Anderson y Weitz, 1992; Mohr et al., 1996; Simpson y Mayo, 1997). Las
acciones recomendadas por cada uno de los socios que pretenden incrementar el
éxito de la otra parte ejemplifican el elevado compromiso hacia la relacion (Boyle,
Dwyer, Robicheaux y Simpson, 1992). Los miembros de la relacion alcanzan la
coordinacion compartiendo informacion mediante intercambios bidireccionales
frecuentes (Anderson y Weitz, 1992), lo que fomenta que las partes confien en la
continuidad de la relacion y se reduzcan los conflictos disfuncionales; de este
modo, las partes estaran motivadas a comprometerse en una relacion cuando la
informacioén se comparta abiertamente.

Fruto de toda esta argumentacion, se establecen las siguientes hipotesis:

H9: El intercambio de informacion entre los socios de la relacion influye
directa y positivamente sobre la confianza.

H10: El intercambio de informacion entre los socios de la relacion influye
directa y positivamente sobre el compromiso.

H11: El intercambio de informacion entre los socios de la relacion influye
positivamente sobre el nivel de satisfaccion de dicha relacion.
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Partiendo de las aproximaciones teéricas desarrolladas hasta ahora, la franqui-
cia supone un sistema organizativo que responde a una féormula de negocio carac-
terizada por una cooperacion estrecha entre empresas independientes al objeto de
comercializar un producto y/o servicio. Asi, la relacion de colaboracion entre fran-
quiciador y franquiciado constituye la esencia de esta organizacion, siendo funda-
mental desarrollar la cooperacion entre estos socios sobre una base solida. En este
sentido, Bermudez (2002) considera que una cultura de alta confianza y compro-
miso mutuo facilitara 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. Asimismo, como ya se ha sefialado, la complementarie-
dad de los recursos y capacidades, la compatibilidad de los socios, asi como el
intercambio de informacion entre ellos constituyen los antecedentes de una rela-
cion de calidad. Por ultimo, todos estos factores, i.e. los aspectos estructurales y
los aspectos relacionales, conducen al desarrollo de relaciones satisfactorias. En la
figura 1 se refleja el modelo propuesto de satisfaccion de las relaciones franquicia-
dor-franquiciados en las redes de franquicia.

4. METODOLOGIA
4.1. Ambito de la investigacién y procedimiento de recogida de informacién

Dada la creciente importancia de la franquicia como modelo de expansion y
sus significativas implicaciones econdmicas en el mercado, el contexto de aplica-
cion de esta investigacion esta constituido por las redes de franquicia que operan
en Espafia. La unidad de analisis se circunscribe a la relacion existente entre el
franquiciador y su red de franquiciados y el universo de estudio lo conforman
aquellas franquicias que la Asociacion Espaifiola de Franquiciadores (AEF) consi-
dera como tales, esto es, las que cumplen con los principios del Codigo
Deontologico Europeo. Concretamente, la AEF sefialo la existencia de 634 fran-
quicias en Espafia a finales de 2002. Una vez obtenido el listado de estas franqui-
cias, se procedio a consultar diversas fuentes de informacion secundarias (e.g.,
guias de franquicias, bases de datos electronicas, paginas web propias de las ense-
fnas) con el fin de obtener la informacion necesaria para contactar con cada una de
ellas. Como resultado de esta labor de depuracion, se detectaron algunas inciden-
cias, tras lo cual la poblacion de estudio quedo finalmente constituida por un total
de 592 sistemas de franquicia.

El método empleado para la recogida de informacion fue la encuesta, utilizan-
dose un cuestionario estructurado auto-administrado. Su elaboracion implicé una
serie de actividades previas, tales como la revision de la literatura en busca de
escalas de medida de las variables de interés, asi como el desarrollo de entrevistas
con expertos académicos y con profesionales del campo de la franquicia para
conocer mejor el funcionamiento de las redes de franquicia. Seguidamente, tuvo
lugar la seleccion de los items o escalas que representaban las distintas dimensio-
nes y constructos, y se procedio a la redaccion y disefio formal del cuestionario,
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que fue sometido a una revision con cinco profesores de organizacion de empre-
sas. Por ultimo, se llevd a cabo un pretest con 10 franquiciadores de la poblacion
objeto de estudio, con ensefas incluidas en diversos sectores de actividad.

Tras decidir enviar el cuestionario a toda la poblacion por via postal, el trabajo
de campo se realizo desde abril a junio de 2003. Como informante clave se intento
conseguir al director general de la ensefia, o, en su caso, al responsable de la
expansion de la franquicia. Asi, la evaluacion de la relacion del franquiciador con
sus franquiciados se realizo desde la perspectiva del franquiciador debido a que
desempefia un papel clave en la gestion de tales relaciones y, por tanto, acumula el
conocimiento relevante sobre su desarrollo. Tras un proceso de seguimiento, que
supuso el reenvio de cuestionarios por fax y por correo electronico, se obtuvo un
total de 108 cuestionarios validos. De este modo, se logra una tasa de respuesta
real del 18,24%, lo que conlleva un margen de error en torno al +8,53%.

4.2. Escalas de medida de las variables del modelo

Como se ha sefialado, las medidas de las variables de interés se obtuvieron
basicamente a partir de la revision de la literatura y de las entrevistas explorato-
rias. 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 la relacion franquiciador-franquiciados se obtuvo a
partir de la revision de la literatura (e.g., Jap, 1999; Sarkar et al., 2001; Lambe et
al., 2002) y se concretd en una escala tipo Likert de 7 puntos formada por 4 items,
que recoge aspectos tales como la importancia y complementariedad de las contri-
buciones de cada socio, la necesidad de estas aportaciones para la consecucion de
los objetivos y la importancia de la combinacion de tales recursos para alcanzar
objetivos mas satisfactorios.

La escala de la congruencia de los objetivos y valores de los socios se baso
principalmente en las medidas utilizadas por Jap (1999) y Sarkar ef al. (2001). El
resultado fue 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, para la medida del intercambio de informacion entre ambas par-
tes se prestd especial atencion a las escalas utilizadas por Heide y John (1992),
Mohr y Spekman (1994), Jap y Ganesan (2000), y Cannon y Homburg (2001). EI
resultado fue una escala tipo Likert de 7 puntos formada por 8 items, que incluye
dimensiones relacionadas con la importancia de intercambiar informacion cuando
beneficia a la relacion, la frecuencia del intercambio de informacion y la utiliza-
cion de los canales de comunicacion existentes.

La medida de la confianza de los socios en la relacion se obtuvo a partir de la
revision de diferentes escalas presentes en la literatura (e.g., Ganesan, 1994;
Kumar et al., 1995a, 1995b; Doney y Cannon, 1997; Siguaw et al., 1998; Jap,
1999). El resultado fue una escala tipo Likert de 7 puntos formada por 12 items, de
los cuales 6 se refieren a la credibilidad y recogen aspectos tales como la sinceri-
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FIGURA 1
Modelo de satisfaccion de las relaciones franquiciador-franquiciados

ASPECTOS
ESTRUCTURALES

Complementariedad
de recursos
Compatibilidad de
objetivos y valores RESULTADO DE
Intercambio de
informacion

LA RELACION

Satisfaccion

Confianza

Compromiso

CALIDAD DE
LA RELACION

Fuente: Elaboracion propia.

dad, la honestidad y la confianza en los conocimientos, consejos y promesas de la
otra parte; y los otros 6 hacen referencia a la benevolencia, que agrupa cuestiones
relacionadas con la comprension, la disponibilidad para ayudar y la consideracion
de los intereses del otro al tomar decisiones importantes.

Fruto de la revision de diversos trabajos (Anderson y Weitz, 1992; Kumar et
al., 1995a, 1995b; Gilliland y Bello, 2002), se obtuvo una escala de compromiso
tipo Likert de 7 puntos integrada por 11 items, de los cuales 6 describen el com-
promiso afectivo, en términos de la lealtad de los socios y los sentimientos positi-
vos hacia la otra parte, y los otros 5 reflejan el compromiso calculado, que incluye
la consideracion de la relacion como una colaboracién a largo plazo, la expectativa
de continuidad de la relacion y la voluntad de los socios a dedicar esfuerzo e
inversion para mantenerla.

Por ultimo, partiendo de las aportaciones de diversos autores (e.g., Boyle y
Dwyer, 1995; Cannon y Perreault, 1999; Gonzalez, Iglesias y Trespalacios, 2002),
el satisfaccion de la relacion franquiciador-franquiciados se midi6 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 relacioén de negocios, la coordina-
cion entre los socios de la diada y su nivel de satisfaccion.
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5. ANALISIS DE RESULTADOS

Tras estudiar el perfil demografico de la muestra y de los informantes clave, se
procedié a analizar la dimensionalidad y las propiedades psicométricas de las
escalas de medida. Respecto al primer aspecto, cabe sefialar que los resultados
revelan que todos los constructos son unidimensionales, excepto la confianza, que
incluye dos factores, la credibilidad y la benevolencia. Por otra parte, los resulta-
dos muestran la validez de las escalas de medida de los diversos constructos que
integran el modelo. En concreto, se analiza para cada una de las escalas tanto su
validez de contenido, que se sustenta el riguroso procedimiento seguido en el des-
arrollo de las escalas, como su validez discriminante, que se ha evaluado mediante
el analisis de la correlacion entre cada par de constructos (véase tabla 1). Los
resultados también revelan unos elevados niveles de fiabilidad, medida a través del
alfa de Cronbach, tal y como se muestra en la citada tabla. Ademas, la varianza
explicada por cada uno de los constructos y dimensiones supera el 60%.

Seguidamente se llevo a cabo el contraste de las hipotesis, para lo que, unido
al estudio de las correlaciones obtenidas, se desarrollaron analisis de regresion
multiple entre los constructos del modelo, tal y como se muestra en la tabla 2. A
continuacion, se procede a resumir los principales resultados de dicho analisis.

5.1. Calidad de la relacién y satisfaccion

En primer lugar, se aceptan las dos hipotesis de investigacion centradas en la
calidad de la relacion como factor determinante de la satisfaccion de la relacion
(Hy y Hp). Como establece la revision tedrica, los resultados indican que el grado

TABLA 1
Matriz de correlaciones

CONSTRUCTOS A 1 2 3 4 5 6 7

ASPECTOS 1. Complementariedad .87 1
ESTRUCTURALES

2. Compatibilidad .89 .69*** 1

3. Intercambio de 90 .66%**  3Hkk 1

informacion
CALIDAD DELA 4. Confianza (credibilidad) .93 .42%#* S7¥kx 574k 1
RELACION

5. Confianza (benevolencia) .92 42%** 52%%*  Sp**kx () 1

6. Compromiso 93 L61k¥EF TPHkE JhkEk SRkkk GR**E ]
RESULTADO DE 7. Satisfaccion 94 65wk TPk JAwEk (kkk gDk BEkik |
LA RELACION

*E* p<.001.

Fuente: Elaboracion propia.
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TABLA 2
Resultados de la regresion

AJUSTE DEL
VARIABLES VARIABLES HIPOTESIS COEFICIENTES MODELO
DEPENDIENTES INDEPENDIENTES ESTANDARIZADOS F R
RESULTADQ DE  Complementariedad H;s .168%* 65.125%*%* 806
LA RELACION Compatibilidad Hg .019
(SATISFACCION) Intercambio de informacién Hy, .091
Confianza (credibilidad) Hi, 261 %*
Confianza (benevolencia) Hyy, 250%*
Compromiso H, 387H**
CONFIANZA Complementariedad Hs, .013 18.211%**  35]
(CREDIBILIDAD) Compatibilidad He. .306%*
Intercambio de informacion Ho, .305%
CONFIANZA Complementariedad Hs, .066 14.028%** 294
(BENEVOLENCIA) Compatibilidad Hep 277
Intercambio de informacion Hoy, 239
COMPROMISO Complementariedad H, .145 48.767**%*% 594
Compatibilidad H, 239%
Intercambio de informacion Hyo 45T Hk*

**x p<.001. *¥* p<.01. * p<.05. 1p<0.10
Fuente: Elaboracion propia.

de confianza en la relacion entre el franquiciador y el franquiciado, tanto en térmi-
nos de credibilidad (H;,) como de benevolencia (Hyy,), influye directa y positiva-
mente sobre el nivel de satisfaccion de dicha relacion (f=.261, p<.01, y f=.250,
p<.01, respectivamente). Por lo tanto, la hipétesis 1 queda completamente contras-
tada y aceptada.

Con respecto al efecto que puede tener el factor compromiso sobre la satisfac-
cion de la relacion (Hj), se observa que los resultados del analisis estadistico indi-
can que la influencia es significativa, obteniéndose un coeficiente de .387
(p<.001), lo que conduce a la aceptacion de la hipotesis correspondiente.

5.2. Aspectos estructurales, calidad de la relacion y satisfaccion

Con relacion a los aspectos estructurales de la relacion franquiciador-franqui-
ciado, se aceptan seis de las nueve hipotesis que se plantearon. En primer lugar, en
contraposicion con las expectativas, la complementariedad de recursos y capacida-
des entre los socios no tiene una influencia significativa en la credibilidad (p=.013,
p>.05), ni en la benevolencia (f=.066, p>.05). Por lo tanto, estos resultados supo-
nen rechazar la hipdtesis 3, en la que se establecia que la complementariedad de
los recursos y capacidades de los socios de la relacion influye directa y positiva-
mente sobre la confianza. Por otro lado, los andlisis revelaron que la complemen-
tariedad de los recursos y capacidades de los socios tampoco influye directa y
positivamente en el compromiso (f=.145, p>.05), lo que implica rechazar la hipo-
tesis 4. Sin embargo, los resultados muestran la influencia directa de la comple-
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mentariedad de los recursos y capacidades sobre la satisfaccion de la relacion
(B=.168, p<.05), lo que supone la aceptacion de la hipdtesis 5.

Respecto al impacto de la compatibilidad de objetivos y valores sobre la cali-
dad de la relacion, los resultados demuestran que los coeficientes son estadistica-
mente significativos tanto con respecto a la credibilidad del socio (#=.306, p<.05)
como para la benevolencia, aunque en este caso a un nivel de significacion del
10% (f=.277, p<.10). Estos resultados son suficientes para aceptar la hipotesis 6
de forma global. De igual forma, se puede aceptar la hipotesis 7, ya que los datos
revelan que la compatibilidad de objetivos y valores tiene una influencia significa-
tiva sobre el compromiso (f=.239, p<.05). Finalmente, se puede concluir que la
compatibilidad de objetivos y valores no tiene una influencia directa sobre la satis-
faccion de la relacion (f=.019, p>.05), lo que implica rechazar la hipotesis 8.

Por 1ultimo, con relacion al intercambio de informacion, se puede establecer
que este aspecto estructural tiene una influencia directa y positiva sobre la credibi-
lidad de la relacion (f=.305, p<.05), si bien los datos demuestran que el intercam-
bio de informacién no influye significativamente sobre la benevolencia (p=.239,
p>.05), lo que implica aceptar la hipotesis 9a, pero rechazar la hipotesis 9b. En
consecuencia, se acepta parcialmente la hipotesis 9. Por otra parte, al relacionar el
intercambio de informacion con el compromiso de los socios se obtienen unos
resultados (B=.451, p<.001) que suponen aceptar la hipotesis 10. Sin embargo, los
coeficientes estadisticos obtenidos en el contraste entre el intercambio de la infor-
macion y la satisfaccion de la relacion (B=.091, p>.05) llevan a rechazar la hipote-
sis 11. Por lo tanto, segln esta investigacion, el intercambio de informacion entre
los socios de la relacion no influye directamente sobre el nivel de satisfaccion de
la relacion, aunque si lo hace indirectamente a través del compromiso.

6. CONCLUSIONES

Recientemente la investigacion sobre cooperacion ha puesto de manifiesto la
necesidad de estudiar los aspectos relacionados con la seleccion de socios (Hitt,
Dacin, Levitas, Arregle y Borza, 2000), especialmente dada su influencia sobre los
resultados de la colaboracion. Al identificar los factores determinantes de tales
resultados, este trabajo se ha centrado en los aspectos estructurales y relacionales
de los participantes. De este modo, sobre la base de la literatura existente, se ha
desarrollado un modelo conceptual para el desarrollo de acuerdos de cooperacion
desde una perspectiva de redes, donde la calidad de la relacion entre las partes, asi
como sus antecedentes y sus consecuencias son los elementos centrales. En este
caso, el modelo se contrasta empiricamente en el contexto de la franquicia, al con-
siderar que este sistema se fundamenta en las relaciones que mantiene el franqui-
ciador con sus socios; concretamente, el trabajo se centra en el analisis de la rela-
cion franquiciador-franquiciados, dado su papel clave en el éxito de la franquicia.

Tras la validacion de este modelo, la presente investigacion evidencia que, en
términos generales, las caracteristicas de los socios, que incluye los aspectos
estructurales y la calidad relacional, tienen una influencia significativa sobre la
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satisfaccion de la relacion franquiciador-franquiciados. Los factores estructurales
abarcan la complementariedad de los recursos y capacidades de los socios, el nivel
de congruencia de sus objetivos y valores, asi como el flujo de comunicacion entre
ellos. Por su parte, los factores relacionales se refieren a la calidad o fortaleza de la
diada, que se describe como la confianza entre los socios y su compromiso con la
relacion. Los resultados del estudio sugieren que la calidad de la relacion franqui-
ciador-franquiciado tiene un efecto positivo sobre el resultado de dicha relacion,
medido en términos de satisfaccion. De este modo, un clima de confianza, caracte-
rizado por la sinceridad, honestidad, fiabilidad y comprension de los socios, y de
compromiso, relacionado con la lealtad, afectividad, tolerancia y colaboracion, se
asocia con un nivel superior de satisfaccion de la relacion entre el franquiciador y
sus franquiciados, esto es, con un mejor desempefio de sus respectivas tareas, una
relacion mas exitosa y, en general, una mayor satisfaccion de los socios con la
relacion.

A su vez, los analisis revelan que los aspectos estructurales influyen directa o
indirectamente sobre el resultado de la relacion franquiciador-franquiciado. Asi, la
complementariedad de recursos y capacidades ejerce una influencia directa sobre
la satisfaccion; la congruencia de objetivos y valores tiene un efecto indirecto
sobre la satisfaccion a través de la confianza y el compromiso, y el intercambio de
informacion entre las partes afecta indirectamente a la satisfaccion a través del
compromiso.

En consecuencia, este trabajo proporciona a los gerentes de las empresas fran-
quiciadoras informacion respecto a los aspectos que pueden determinar la calidad
de las relaciones entre el franquiciador y su red de franquiciados, asi como los fac-
tores que pueden afectar a los resultados de dichas relaciones en términos de satis-
faccion. De este modo, se da a conocer a los responsables de la direccion, que des-
empefian un papel clave en la gestion de las relaciones con los socios integrantes
de la red de franquicia, una serie de pautas a seguir en el desarrollo de relaciones
satisfactorias basadas en la confianza y el compromiso.

No obstante, a pesar de todas estas aportaciones, es preciso reconocer la exis-
tencia de una serie de limitaciones del estudio, asi como proponer algunas reco-
mendaciones de cara a la realizacion de trabajos futuros. Asi, una primera limitacion
se refiere a la utilizacion del cuestionario como instrumento principal de recogida de
la informacion, dado que no permite observar claramente su realidad y dificulta la
inclusion de un mayor nimero de preguntas; por consiguiente, se recomienda la rea-
lizacion de estudios de naturaleza cualitativa con el fin de profundizar en la proble-
matica objeto de andlisis y entender mejor los resultados obtenidos en esta investi-
gacion. Otra limitacion hace referencia al hecho de encuestar inicamente a una de
las partes de la relacion objeto de estudio, por lo que seria recomendable comple-
mentar esta investigacion con el analisis y evaluacion de esta relacion desde la pers-
pectiva de los franquiciados. Asimismo, constituye otra limitacion la imposibilidad
de generalizar directamente los resultados obtenidos a otras relaciones de coopera-
cion de los sistemas de franquicia (e.g., relacion franquiciador-proveedor), por lo
que seria interesante realizar nuevos estudios que examinasen la relacion que man-
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tiene el franquiciador con los restantes socios participantes en la franquicia, asi
como llevar a cabo analisis comparativos entre ellos.
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