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Resumen: Durante los últimos años los sistemas de franquicia han adquirido una gran importancia como modelo 
de expansión, siendo trascendentales sus implicaciones económicas en el mercado. En este sentido, es fundamen-
tal prestar especial atención al desarrollo de adecuadas relaciones entre los participantes en este sistema, dado 
que el éxito de esta fórmula depende del establecimiento de vínculos duraderos entre ellos. Con tal objeto, este 
trabajo pretende desarrollar y validar un modelo de éxito de la franquicia desde una perspectiva relacional, conside-
rando las principales relaciones diádicas constituyentes de este sistema. El ámbito seleccionado para contextuali-
zar empíricamente este estudio es el de las redes de franquicia establecidas en España. Esta investigación propor-
ciona evidencia empírica de la influencia que ejercen la confianza y el compromiso, como aspectos que describen 
la calidad de las relaciones diádicas, sobre los resultados de dichas relaciones, así como la influencia de estos re-
sultados sobre los resultados globales de la franquicia, en términos estratégicos y operativos. 
Palabras clave: Calidad de la relación / Confianza / Compromiso / Satisfacción / Sistema de franquicia / Éxito or-
ganizativo. 

Trust and Commitment as Key Factors for Successful Relationships: An Application to the 
Franchise System 
Abstract: In recent years the franchise system as a mode of expansion has increased in importance, being signifi-
cant its economic implications on the market. Therefore, it is essential to pay special attention to the development of 
suitable relationships between the partners of the system, due to the fact that the franchise success depends on the 
establishment of lasting bonds between them. With this aim, this research attempts to develop and validate a model 
of successful franchise from a relational perspective, considering the main dyadic relationships constituting this sys-
tem. The context selected for this study was franchise networks established in Spain. The research provides empiri-
cal evidence of the influence that trust and commitment -which are aspects that describe the quality of the dyadic re-
lationships- have on the performance of every relationship, as well as the influence of this performance on the ove-
rall performance of the network, in terms of strategic and operational results. 
Key Words: Relationship quality / Trust / Commitment / Satisfaction / Franchise system / Organizational success. 

 

INTRODUCCIÓN 
 Los sistemas de franquicia están siendo obje-
to de estudio en la literatura como consecuencia, 
entre otros aspectos, de la gran importancia que 
han adquirido en los últimos años como modelo 
de expansión, siendo trascendentales sus impli-
caciones económicas en el mercado. Ahora bien, 
tal y como señalan García, Sanzo y Trespalacios 
(2004), este crecimiento potencial de la franqui-
cia está condicionado por las relaciones que se 
desarrollan dentro de este sistema y por el esta-
blecimiento de vínculos duraderos entre las par-
tes. 
 Si bien, como toda fórmula 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; 
Díez y Galán, 1998; Burruezo, 1999; Fulop, 
2000), es preciso hacer hincapié en la necesidad 
de que entre ambos exista una relación de con-

fianza, dado que un modelo de cooperación in-
terorganizativa como es la franquicia requiere 
que cada una de las partes cumpla sus respecti-
vas obligaciones.  
 En esta misma línea, desde un enfoque rela-
cional, Bermúdez (2002) destaca que el sistema 
de franquicia no se fundamenta solamente en la 
interacción entre el franquiciador y los franqui-
ciados. De hecho, si bien es cierto que la rela-
ción de colaboración entre franquiciador y fran-
quiciado constituye la esencia de esta organiza-
ción, existen otros agentes que participan en la 
creación de valor dentro de esta red de relaciones 
(e.g., empleados, accionistas, compradores, in-
termediarios, proveedores, competidores, institu-
ciones financieras). En este sentido, como afirma 
este autor, “La relación entre el franquiciador y 
sus proveedores es una de las más importantes 
para la cadena de creación de valor de aquél, del 
franquiciado y de los clientes” (Bermúdez, 2002, 
p. 260).  
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 En definitiva, y de acuerdo con Díez y Galán 
(1998), la franquicia es un sistema de coopera-
ción entre agentes diferentes que supone la ex-
pansión de una idea o concepto de éxito. Según 
estos autores, al basarse el crecimiento del nego-
cio en empresas independientes, es fundamental 
desarrollar la cooperación entre estos socios so-
bre unas bases sólidas, asentadas en la mutua 
confianza y en un reparto equitativo de los bene-
ficios que se obtienen de la franquicia. Al res-
pecto, Bermúdez (2002) sugiere la existencia de 
una serie de vínculos que facilitan la creación, el 
mantenimiento y el incremento del valor en la 
relación franquiciador-franquiciados, al fomentar 
el grado de fidelización de los franquiciados 
hacia la red. Entre ellos, este autor destaca: 1) 
los vínculos financieros, tales como el precio de 
incorporación al sistema de franquicia (i.e., ca-
non de entrada) y otros pagos (e.g., royalties), 
inversiones realizadas en el negocio y expectati-
vas de beneficio; 2) los vínculos sociales, que 
hacen referencia a la personalización de la rela-
ción, la calidad en la comunicación, la reputa-
ción de la red y el diseño de actividades comu-
nes, entre otros aspectos, y 3) los vínculos es-
tructurales, como la confianza, el compromiso, 
la distribución contractual del poder y la tecno-
logía compartida. Ahora bien, con el fin de satis-
facer las expectativas de continuidad del sistema 
de franquicia, es preciso una adecuada combina-
ción de todos estos vínculos, aunque son los de 
naturaleza estructural los que posibilitarán un 
mayor grado de fidelización (Bermúdez, 2002). 
 Tal y como se recoge en numerosas investi-
gaciones dentro de la literatura del marketing re-
lacional, aspectos como la confianza y el com-
promiso son fundamentales cuando se pretende 
estudiar las relaciones que tienen lugar entre dos 
partes (García et al., 2004), siendo considerados 
como elementos clave en el mantenimiento de 
relaciones satisfactorias (Suárez,  Vázquez  y  
Díaz, 2004). En esta misma línea, Sarkar, 
Echambadi, Cavusgil y Aulakh (2001) ponen de 
relieve que las dimensiones psicosociológicas 
(i.e., capital relacional) enfatizan las cuestiones 
de comportamiento que son relevantes para el 
desarrollo y mantenimiento de las relaciones. 
Así, la premisa clave es que el comportamiento 
de cooperación proviene del desarrollo de capital 

relacional entre los socios, que es crítico en la 
transformación del valor potencial de una alianza 
en rentas económicas de la colaboración (Mad-
hok y Tallman, 1998). 
 Sobre la base de las consideraciones teóricas 
anteriores, el principal objetivo de este trabajo es 
validar empíricamente la influencia de la calidad 
de la relación, en términos de confianza y com-
promiso, en el éxito del sistema de franquicia. 
Para ello, el análisis se centra en las posibles re-
laciones diádicas constituyentes de dicho sistema 
y, más concretamente, en aquéllas consideradas 
como de mayor relevancia, esto es, la relación 
del franquiciador con su red de franquiciados y 
la del franquiciador con su proveedor principal. 
En resumen, el presente estudio pretende exami-
nar el efecto de la confianza y el compromiso en 
los resultados de ambas relaciones diádicas, así 
como la influencia de éstos sobre los resultados 
globales a nivel estratégico y operativo de la red 
de franquicia. A su vez, intenta evaluar el grado 
en que la confianza entre las partes afecta sobre 
el compromiso de la relación. No obstante, y da-
do que toda investigación cuantitativa debe fun-
damentarse en escalas debidamente validadas, 
como paso previo al contraste de hipótesis, se 
procede a analizar de forma rigurosa la fiabilidad 
y validez de todas las escalas de medida utiliza-
das.  
 El trabajo se estructura de la siguiente forma: 
en los tres primeros epígrafes se procede a revi-
sar la literatura sobre el concepto de calidad de 
la relación, sus antecedentes y sus consecuen-
cias, proponiéndose un modelo conceptual de 
éxito de los sistemas de franquicia; en el cuarto 
epígrafe se describen la metodología de la inves-
tigación y los instrumentos de medida utilizados; 
en el quinto epígrafe se procede a detallar los 
análisis realizados y los resultados obtenidos, y 
en los dos últimos epígrafes se recogen las prin-
cipales implicaciones del trabajo, así como las 
limitaciones del mismo y las futuras líneas de 
investigación. 

CALIDAD DE LA RELACIÓN EN EL 
SISTEMA DE FRANQUICIA 
 Varios estudios han mostrado la importancia 
de las alianzas de alta calidad en diversos entor-
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nos o escenarios (e.g., Dwyer y Oh, 1987; John-
son, Sakano, Cote y Onzo, 1993; Kumar, Scheer 
y Steenkamp, 1995a). En este sentido, Johnson 
(1999) considera que el concepto más general de 
calidad de la relación describe la profundidad y 
el clima general de la relación interorganizativa. 
En esta línea, diversos autores han planteado la 
calidad de la relación como la evaluación global 
de la fortaleza de dicha relación (Smith, 1998; 
Garbarino y Johnson, 1999). Al respecto, Haus-
man (2001) plantea la fortaleza de la relación pa-
ra reflejar las diferencias en el carácter relacional 
de las transacciones entre dos organizaciones en 
términos de confianza, compromiso y normas re-
lacionales existentes, y analiza su influencia so-
bre la funcionalidad y los resultados alcanzados 
por las partes. Mediante este estudio, Hausman 
(2001) trata de ofrecer evidencias que sugieran 
que el nivel percibido de la fortaleza de la rela-
ción modera los resultados alcanzados, tales co-
mo la adaptabilidad, la cooperación, el resultado 
y la estabilidad a largo plazo en la relación. De 
hecho, en palabras de Johnson (1999, p. 5), “[...] 
los acuerdos estrechos entre empresas que ex-
hiben confianza, compromiso y normas sociales 
convenientes, así como otras características, 
ofrecen muchos beneficios a los participantes”. 
 Según Sarkar et al. (2001), los aspectos psi-
cosociológicos característicos de la relación son 
de gran importancia al actuar como mecanismos 
de coordinación y determinar la calidad de la re-
lación de colaboración. De hecho, Dyer y Singh 
(1998) sugieren que la cooperación interorgani-
zativa puede conducir a una ventaja competitiva 
sólo cuando las empresas trascienden el inter-
cambio basado en la transacción y desarrollan 
relaciones a largo plazo.  
 Fruto de la revisión de la literatura, se obser-
va que la calidad de la relación se ha conceptua-
do en términos muy diversos, tales como la con-
fianza, el compromiso, las expectativas de conti-
nuidad, la ausencia de oportunismo, las normas 
de cooperación, el nivel de conflicto e incluso el 
grado de satisfacción (Fernández, 2003). Ahora 
bien, en el presente estudio se considerará que la 
calidad de la relación viene determinada por la 
confianza entre las partes de la colaboración, así 
como por el nivel de compromiso mutuo, los dos 
aspectos de la calidad de la relación presentes en 

la inmensa mayoría de los trabajos que tratan es-
te tópico de investigación (e.g., Kumar et al., 
1995a; Baker, Simpson y Siguaw, 1999; Liu y 
Wang, 1999; De Wulf, Oderkeken-Schröder y 
Lacobucci, 2001; Hausman, 2001; Hibbard, 
Kumar y Stern, 2001; Sarkar et al., 2001; Ver-
hoef, Franses y Hoekstra, 2002; Roberts, Varki y 
Brodie, 2003). A continuación, se describen con 
una mayor profundidad estas dos dimensiones de 
la calidad de la relación. 

CONFIANZA EN LA RELACIÓN 

 La confianza ha recibido una gran atención 
por parte de diversas disciplinas, que ofrecen ca-
da una de ellas aproximaciones propias respecto 
a la naturaleza de la confianza y los procesos a 
través de los cuales se desarrolla (Doney, Can-
non y Mullen, 1998). Así, cada vez más, las in-
vestigaciones en el campo de las relaciones de 
cooperación reconocen la influencia de factores 
interpersonales, entre los que destaca la confian-
za, sobre los resultados interorganizativos (Jap, 
2001). En efecto, en la literatura de marketing 
abundan los estudios que tratan la confianza en 
el contexto de las relaciones en el canal (e.g., 
Anderson y Narus, 1990; Moorman, Deshpandé 
y Zaltman, 1992; Morgan y Hunt, 1994; Doney 
y Cannon, 1997; Selnes, 1998; Vázquez, Álva-
rez, Santos y Sanzo, 2002). Y, de hecho, muchos 
estudios evidencian que la confianza es una ca-
racterística propia de las relaciones exitosas 
(e.g., Dwyer, Schurr y Oh, 1987; Ganesan, 1994; 
Mohr y Spekman, 1994; Morgan y Hunt, 1994; 
Gundlach, Achrol y Mentzer, 1995; Varadarajan 
y Cunningham, 1995; Jap, 1999). 
 Una revisión de la literatura permite concluir 
que la confianza se ha conceptuado de muy di-
versas formas, atendiendo a los diversos matices 
que los autores han deseado destacar de su signi-
ficado. Así, por ejemplo, Ganesan (1994) define 
la confianza como una creencia, un sentimiento 
o una expectativa respecto a la otra parte de la 
relación, que procede de la pericia de ésta, de su 
fiabilidad y de su intencionalidad. En esta misma 
línea, Das y Teng (1998) consideran que la con-
fianza es el grado en que el que confía mantiene 
una actitud positiva hacia la buena voluntad y la 
fiabilidad [de la otra parte] en una situación 
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arriesgada de intercambio. De este modo, se ob-
serva una descripción de la confianza 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 et al., 1999; Gi-
lliland y Bello, 2002; Vázquez et al., 2002; Ro-
berts et al., 2003).  
 Según Ganesan (1994), la credibilidad hace 
referencia al grado en que una de las partes cree 
que la otra tiene la formación necesaria para des-
empeñar el trabajo eficaz y responsablemente. 
Por su parte, la benevolencia se basa en el grado 
en que una de las partes cree que la otra tiene 
propósitos beneficiosos para la primera cuando 
surgen nuevas condiciones, para las cuales no se 
ha realizado un compromiso (Ganesan, 1994), de 
manera que se entiende como el grado en que un 
socio de la relación está realmente interesado en 
el bienestar del otro y está motivado a buscar el 
beneficio conjunto (Doney y Cannon, 1997). 
Así, la credibilidad abarca la consistencia, la es-
tabilidad y el control sobre el patrón de compor-
tamiento exhibido; mientras que la benevolencia, 
al centrarse en los propósitos del socio, es una 
dimensión que incluye las cualidades, intencio-
nes y características atribuidas al socio, más que 
su comportamiento particular (Ganesan, 1994). 
 Otro grupo de autores se centra en la conside-
ración de la confianza como el grado en que una 
empresa cree que su socio es honesto y/o bene-
volente/benévolo (Kumar et al., 1995a, 1995b; 
Geyskens, Steenkamp, Scheer y Kumar, 1996; 
Geyskens, Steenkamp y Kumar, 1999). Siguien-
do el mismo planteamiento anterior, la confianza 
en la benevolencia del socio es la creencia de 
una empresa de que su socio está interesado en 
el bienestar de la empresa, está dispuesto a acep-
tar trastornos a corto plazo y no realizará accio-
nes inesperadas que tendrían un impacto negati-
vo en la empresa (Kumar et al., 1995a). Asimis-
mo, estos autores señalan que la confianza en la 
honestidad del socio es la creencia de que el so-
cio mantendrá su palabra, cumplirá sus promesas 
y es sincero, lo que se podría considerar como 
uno de los aspectos que caracterizan la dimen-
sión de la credibilidad mencionada anteriormen-
te.  

 Por su parte, Singh y Sirdeshmukh (2000) 
utilizan la noción de competencia en vez de la de 
credibilidad, partiendo de la conceptuación rea-
lizada por McAllister (1995), quien define una 
confianza “basada en la cognición” y la distin-
gue de la confianza “basada en el afecto”, que 
procede del vínculo afectivo existente entre los 
individuos. De este modo, Singh y Sirdeshmukh 
(2000) identifican dos dimensiones de la con-
fianza: la competencia y la benevolencia. Según 
estos autores, la noción de competencia, en el 
contexto de la confianza del cliente, incluye sa-
tisfacer el desempeño de servicio prometido de 
forma fiable y honesta; mientras que la benevo-
lencia hace referencia a la probabilidad de que 
los proveedores del servicio mantendrían los in-
tereses de los clientes por encima de sus propios 
intereses. 
 Por otra parte, y con el propósito de recoger 
de forma más rigurosa las diferentes acepciones 
del constructo confianza, varios autores (e.g., 
Walter, Mueller y Helfert, 2000; Helfert, Ritter y 
Walter, 2002) señalan tres dimensiones esencia-
les del mismo: 1) la creencia de que el socio de 
la relación mostrará benevolencia en sus accio-
nes que afectan directa o indirectamente a dicha 
relación; 2) la honestidad, que se refiere a que la 
parte que confía cuenta con que la otra es creí-
ble, y 3) la creencia de que el socio tiene la com-
petencia o capacidad para actuar en beneficio de 
la relación. De este modo, en el contexto de una 
relación proveedor-cliente, Walter et al. (2000, 
p. 3) definen la confianza del cliente como “[...] 
la creencia del cliente en la benevolencia, hones-
tidad y competencia del proveedor para actuar en 
el mejor interés de la relación en cuestión”.      
 Pese a la existencia de estas diversas descrip-
ciones del constructo confianza, se puede afir-
mar que todas ellas, en esencia, coinciden. De 
hecho, según Morgan y Hunt (1994), la literatura 
sugiere que la confianza de una de las partes en 
la otra procede de la creencia de que el socio es 
fiable e íntegro, lo que estos autores asocian con 
cualidades tales como ser coherente, competente, 
honesto, justo, responsable, útil y benevolente. 
En consecuencia, en el presente trabajo se consi-
derará la confianza en términos de credibilidad y 
benevolencia, al tratarse de las dos dimensiones 
que abarcan las diferentes acepciones que se le 
han atribuido al constructo confianza. 



Fernández, M.; Martín, J.D. La confianza y el compromiso como factores clave... 

Revista Europea de Dirección y Economía de la Empresa, vol. 15, núm. 1 (2006), pp. 77-100 
ISSN 1019-6838 

81

 Una revisión de la literatura pone de mani-
fiesto la consideración de la confianza como una 
variable esencial para el éxito de la cooperación 
(e.g., Mohr y Spekman, 1994; Morgan y Hunt, 
1994; Vázquez et al., 2002). En efecto, los in-
vestigadores vinculan esta variable con la satis-
facción o los resultados de la relación (e.g., 
Mohr y Spekman, 1994; Dahlstrom y Nygaard, 
1995; Simpson y Mayo, 1997; Siguaw et al., 
1998; Ambler y Styles, 2000; Singh y Sirdesh-
mukh, 2000; Sarkar et al., 2001). Concretamen-
te, el trabajo de Sarkar et al. (2001) sugiere que 
la confianza mutua tiene importantes implica-
ciones en la performance y la eficiencia, a la vez 
que potencia el nivel de beneficios directos co-
munes de la alianza. De hecho, la confianza ac-
túa promoviendo el éxito de la relación mediante 
la reducción de la incertidumbre (e.g., Das y 
Teng, 1998; Jap, 1999, 2001; Hausman, 2001), 
la disminución de los costes de transacción (e.g., 
Ganesan, 1994; Gulati, 1995; Das y Teng, 1998; 
Dyer y Singh, 1998) y la reducción de la proba-
bilidad de comportamientos oportunistas (e.g., 
Ganesan, 1994; Madhok, 1995; Das y Teng, 
1998; Jap, 1999; Hausman, 2001), así como faci-
litando la resolución de problemas (e.g., Moor-
man et al., 1992; Das y Teng, 1998; Helfert et 
al., 2002). En consecuencia, esto apoya la idea 
de que la confianza es un aspecto que conduce a 
incrementar el nivel de satisfacción de las partes 
al percibir su relación como exitosa.  
 Tomando como base estas investigaciones, es 
posible esbozar las siguientes hipótesis que aso-
cian la confianza entre los socios con el resulta-
do de las dos relaciones diádicas del sistema de 
franquicia que serán analizadas en este trabajo 
(i.e., franquiciador-franquiciados y franquicia-
dor-proveedor principal), entendido este resulta-
do de la relación como la satisfacción con los re-
sultados sociales de dichas relaciones. 
 
• H1a. El grado de confianza en la relación diá-

dica franquiciador-franquiciados influye direc-
ta y positivamente sobre el resultado de dicha 
relación. 

• H1b. El grado de confianza en la relación diá-
dica franquiciador-proveedor influye directa y 
positivamente sobre el resultado de dicha rela-
ción. 

COMPROMISO EN LA RELACIÓN 

 Muchas investigaciones consideran el com-
promiso como un elemento fundamental de las 
relaciones exitosas (e.g., Dwyer et al., 1987; 
Ganesan, 1994; Mohr y Spekman, 1994; Morgan 
y Hunt, 1994; Gundlach et al., 1995; Varadara-
jan y Cunningham, 1995; Andaleeb, 1996; 
Geyskens et al., 1996; Jap, 1999). Así, se consi-
dera que el compromiso es importante en la me-
dida en que se hipotetiza que conduce a la co-
operación, reduce la tentación de alternativas 
atractivas a corto plazo y aumenta la rentabilidad 
(Anderson y Weitz, 1992; Morgan y Hunt, 1994; 
Andaleeb, 1996). En este sentido, Gundlach et 
al. (1995, pp. 78-79) afirman que el compromiso 
puede convertirse en “[...] un punto central de 
explicación en el marketing, a medida que la 
disciplina se aleja de la visión transaccional del 
intercambio y adopta la visión relacional”.  
 Morgan y Hunt (1994) definen el compromi-
so en la relación como “[...] el deseo duradero de 
un comprador para continuar una relación con un 
vendedor, acompañado de su buena disposición 
para realizar esfuerzos para mantenerla”. De este 
modo, el compromiso es un concepto similar al 
de orientación a largo plazo, que comprende el 
deseo y la utilidad de una parte de tener una re-
lación a largo plazo con la otra (Dwyer et al., 
1987; Anderson y Weitz, 1992; Ganesan, 1994). 
A su vez, De Wulf (1999) concluye que los in-
vestigadores del campo incluyen alguna de las 
siguientes dimensiones en la definición del com-
promiso en la relación: (1) expectativa de conti-
nuidad (e.g., Crosby, Evans y Cowles, 1990; 
Doney y Cannon, 1997), (2) deseo de continui-
dad (e.g., Anderson y Weitz, 1989; Moorman et 
al., 1992; Gundlach et al., 1995; Kumar et al., 
1995a, 1995b; Andaleeb, 1996; Geyskens et al., 
1996; Mohr, Fisher y Nevin, 1996; Siguaw et 
al., 1998) y (3) buena disposición para invertir 
(e.g., Anderson y Weitz, 1989; Morgan y Hunt, 
1994; Gundlach et al., 1995; Siguaw et al., 
1998). Es más, Anderson y Weitz (1992; p. 19) 
recogen estas tres dimensiones al definir el com-
promiso como “[...] un deseo para desarrollar 
una relación estable, una buena disposición para 
realizar sacrificios a corto plazo para mantener la 
relación y una confianza en la estabilidad de la 
relación”. En definitiva, y de acuerdo con Fer-
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nández (2003), el compromiso en la relación se 
puede describir en términos de: 1) orientación a 
largo plazo y, por tanto, deseo de continuidad, y 
2) buena disposición para invertir, que puede 
implicar la realización de sacrificios a corto pla-
zo (e.g., rechazo de alternativas atractivas) con el 
fin de mantener la relación. 
 En la literatura se aprecia una preocupación 
por distinguir las dimensiones que subyacen en 
el constructo compromiso. Al respecto, en un es-
fuerzo integrador, Gilliland y Bello (2002) pre-
sentan distintas investigaciones en las que se han 
considerado diferentes dimensiones para explicar 
el compromiso, lo que supone identificar diver-
sas tipologías. Según Geyskens et al. (1996), la 
diferenciación entre el compromiso afectivo y el 
compromiso calculado es la que aparece más 
frecuentemente en la literatura y aparenta ser la 
más importante en las relaciones interorganizati-
vas, aunque no es éste el único contexto donde 
se aplica. Así, se observa su utilización en las 
investigaciones de Brown, Lusch y Nicholson 
(1995), Geyskens et al. (1996), Gilliland y Bello 
(2002) y Verhoef et al. (2002), entre otras. No 
obstante, es preciso reseñar que los autores em-
plean diversas denominaciones que describen de 
forma similar los citados componentes del com-
promiso. En este sentido, cabe citar la distinción 
del compromiso instrumental versus normativo 
(Brown et al., 1995) y del compromiso de leal-
tad versus calculado (Gilliland y Bello, 2002). 
En  cualquier  caso,  como  señalan  Geyskens  et 
al. (1996), tanto el compromiso afectivo como el 
compromiso calculado hacen referencia a esta-
dos psicológicos, esto es, a creencias y actitudes 
relativamente estables sobre la relación que sur-
gen,  al  menos  en  parte,  de  la  interacción, 
aunque proceden de diferentes motivos para 
mantenerla. Además, según estos autores, estos 
dos  estados  de  compromiso  están  relaciona-
dos a través de la noción de continuidad, que su-
pone entender que la relación continuará en el 
futuro. 
 Kumar et al. (1995b) asocian el compromiso 
afectivo con el deseo de continuar una relación a 
causa del afecto positivo hacia el socio. Desde 
este punto de vista, un miembro del canal com-
prometido afectivamente desea continuar la rela-
ción porque le gusta el socio, disfruta de la aso-

ciación y experimenta un sentido de lealtad y 
pertenencia (Geyskens et al., 1996). Por el con-
trario, el compromiso calculado es un compro-
miso de tipo instrumental y hace referencia al 
grado en que los miembros de la relación perci-
ben la necesidad de mantenerla debido a los ele-
vados costes de cambio o de terminación antici-
pada asociados al abandono (Geyskens et al., 
1996). Como explican estos autores, este com-
promiso resulta de calcular fríamente los costes 
y beneficios, incluyendo la evaluación de las in-
versiones realizadas en la relación y la disponibi-
lidad de alternativas para relocalizar o recuperar 
tales inversiones. 
 A partir de una revisión de la literatura, se 
desprende que el compromiso mutuo de los so-
cios en la alianza contribuye al logro de unos 
mejores resultados. Como apuntan Anderson y 
Weitz (1992; p. 18), refiriéndose a los integran-
tes de un canal de distribución, “Los fabricantes 
en una relación comprometida ganan un mayor 
acceso a la información de mercado para des-
arrollar productos, reciben más ayuda del distri-
buidor al lanzar nuevos productos y desarrollar 
lealtad entre los consumidores finales, y reducen 
el interés del distribuidor en promocionar marcas 
competidoras. Los distribuidores en una relación 
comprometida tienen un mayor acceso a los pro-
ductos deseados por sus clientes y más oportuni-
dad para diferenciarse de otros distribuidores. 
Ambos miembros del canal pueden alcanzar un 
nivel de resultado más elevado trabajando juntos 
que operando independientemente (Business 
Week, 1986; Stern y El-Ansary, 1990)”.  
 De este modo, cuando una de las partes per-
cibe que la otra está comprometida hacia la rela-
ción, sabe que ésta se esforzará por realizar su 
trabajo. El trabajar juntas para alcanzar benefi-
cios mutuos incrementa las percepciones de 
compatibilidad que, junto a la posibilidad de ob-
tener mayores beneficios, así como productos, 
servicio y ayuda de más calidad, conduce a una 
mayor satisfacción con la relación (Jap y Gane-
san, 2000). Como señalan estos autores, a través 
del compromiso mutuo, los miembros indepen-
dientes que participan en la relación trabajan 
juntos para satisfacer mejor las necesidades del 
cliente y así aumentar la rentabilidad mutua. De 
esta forma, cuando cada una de las partes realiza 
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inversiones específicas en la relación, estas in-
versiones recíprocas actúan como un signo creí-
ble del compromiso de cada parte en la relación. 
Es más, como sugieren Sarkar et al. (2001), es 
probable que el compromiso recíproco conduzca 
a que las partes perciban en mayor grado que su 
relación es exitosa, lo que incrementa el grado 
de satisfacción de los socios con dicho acuerdo 
de colaboración. Por consiguiente, se pone de 
manifiesto la influencia que ejerce el compromi-
so sobre el comportamiento de cooperación (e.g., 
Morgan y Hunt, 1994; Vázquez et al., 2002). En 
esta misma línea, Morgan y Hunt (1994) afirman 
que, cuando confianza y compromiso están pre-
sentes, producen resultados que fomentan la efi-
cacia, la eficiencia y la productividad.  
 En consecuencia, bajo la consideración del 
compromiso como una variable esencial para el 
éxito de la relación (e.g., Dwyer et al., 1987; 
Mohr y Spekman, 1994; Morgan y Hunt, 1994; 
Gundlach et al., 1995), se puede observar el 
efecto de esta variable sobre el desempeño y la 
satisfacción, esto es, los resultados de la relación 
(e.g., Anderson y Weitz, 1992; Mohr y Spek-
man, 1994; Dahlstrom y Nygaard, 1995; Selnes, 
1998; Siguaw et al., 1998; Jap y Ganesan, 2000; 
Singh y Sirdeshmukh, 2000; Sarkar et al., 2001). 
Sobre esta base, se plantean las siguientes hipó-
tesis: 
 
• H2a. El nivel de compromiso en la relación 

diádica franquiciador-franquiciados influye 
directa y positivamente sobre el resultado de 
dicha relación. 

• H2b. El nivel de compromiso en la relación 
diádica franquiciador-proveedor influye direc-
ta y positivamente sobre el resultado de dicha 
relación. 

 
 Por otra parte, y tal y como expresan Váz-
quez et al. (2002, p. 83), “[...] la confianza puede 
suponer apostar por un compromiso futuro faci-
litando el desarrollo de la cooperación”, lo que la 
convierte en un elemento clave para la orienta-
ción a largo plazo de las relaciones (Anderson y 
Weitz, 1989; Ganesan, 1994). De hecho, en el 
trabajo de Morgan y Hunt (1994) se evidencia 
una relación negativa entre la confianza y la 
propensión a salir de la relación, definida como 

la probabilidad percibida de que un socio termi-
naría la relación en un futuro cercano. Por consi-
guiente, la confianza puede contribuir de forma 
significativa al nivel de compromiso del socio en 
la relación de intercambio (e.g., Anderson y 
Weitz, 1989; Moorman et al., 1992; Morgan y 
Hunt, 1994; Wilson, 1995; Geyskens et al., 
1996; Kim y Frazier, 1997; Selnes, 1998; Si-
guaw et al., 1998; Geyskens et al., 1999; Sharma 
y Patterson, 1999, 2000; Lambe, Spekman y 
Hunt, 2000; Walter et al., 2000; Hausman, 2001; 
Gilliland y Bello, 2002). De hecho, los socios es-
tarán más dispuestos a invertir tiempo y recursos 
en la relación si confían en la otra parte (Haus-
man, 2001). Como señalan Dwyer et al. (1987), 
a medida que la relación entre las dos partes se 
desarrolla a lo largo del tiempo, y ambas ganan 
experiencia y aprenden a confiar mutuamente, 
incrementarán gradualmente su compromiso 
mediante inversiones específicas de la transac-
ción en productos, procesos o personas dedica-
das a la relación particular. Fruto de esta argu-
mentación,  se  establecen  las  siguientes  hipó-
tesis: 
 
• H3a. El grado de confianza en la relación diá-

dica franquiciador-franquiciados influye direc-
ta y positivamente en el nivel de compromiso 
existente en dicha relación. 

• H3b. El grado de confianza en la relación diá-
dica franquiciador-proveedor influye directa y 
positivamente en el nivel de compromiso exis-
tente en dicha relación. 

CONSECUENCIAS DE LA CALIDAD 
DE LA RELACIÓN  
 Las aportaciones conceptuales y empíricas de 
diversos autores sugieren que el comportamiento 
de cooperación influye positivamente en los re-
sultados futuros, en términos de satisfacción o 
desempeño (e.g., Anderson y Narus, 1990; Skin-
ner, Gassenheimer y Kelley, 1992; Cannon y Pe-
rreault, 1999; Jap, 1999, 2001; Vázquez et al., 
2002). En este sentido, Mohr y Nevin (1990) en-
fatizan que la literatura sugiere que los resulta-
dos de las relaciones pueden consistir en dos pa-
sos, uno cualitativo y otro cuantitativo. Así, el 
primer paso consiste en la influencia de las con-
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diciones del canal sobre resultados cualitativos 
(e.g., nivel de satisfacción), mientras que el se-
gundo paso supone vincular los resultados cuali-
tativos a los resultados cuantitativos. De hecho, 
en el presente estudio, y como se ha puesto de 
manifiesto en los apartados anteriores, se consi-
dera que la confianza mutua y el compromiso 
entre las partes, como atributos básicos de las re-
laciones entre los socios −que determinan la ca-
lidad de la relación−, afectan el nivel de satisfac-
ción de las partes con la relación. A su vez, un 
elevado nivel de satisfacción de las partes hacia 
su relación −considerando cada una de las rela-
ciones que configuran la red de franquicia− in-
fluye sobre los resultados globales de este siste-
ma.  
 De este modo, y tras la revisión de la literatu-
ra, en esta investigación se ha considerado que 
las consecuencias de la calidad de la relación in-
cluyen tanto resultados cualitativos como cuanti-
tativos. El componente cualitativo se refiere a la 
actuación de cada relación diádica y representa 
la satisfacción con los resultados sociales de di-
cha relación diádica, que se ha etiquetado como 
el resultado de la relación entre dos partes. La 
satisfacción es un estado afectivo positivo que 
resulta de la valoración de todos los aspectos de 
la relación de trabajo de una empresa con otra 
(Anderson y Narus, 1990). Este concepto se re-
laciona con la noción de satisfacción social de 
Geyskens y Steenkamp (2000), que la definen 
como la evaluación de cada socio de los aspectos 
psicosociales de su relación, en la que las inter-
acciones con la otra parte son satisfactorias, gra-
tificantes y fáciles.  
 Por otra parte, el componente cuantitativo se 
refiere al resultado global de la red, que incluye 
los resultados operativos y estratégicos de la 
alianza (Jap, 1999; Sarkar et al., 2001; Vázquez 
et al., 2002). Los primeros hacen referencia a in-
dicadores de la rentabilidad de la inversión, el 
crecimiento de la cifra de ventas y del beneficio 
antes de impuestos, la satisfacción y lealtad del 
cliente, así como el incremento de la cuota de 
mercado; mientras que los segundos están rela-
cionados principalmente con la obtención de re-
sultados estratégicamente importantes, el logro 
de ventajas competitivas y la consecución de los 
objetivos estratégicos. 

 En palabras de Geyskens et al. (1999, p. 
224), un socio satisfecho con los resultados so-
ciales de la relación “[...] aprecia los contactos 
con su socio y, a nivel personal, le gusta trabajar 
con él porque cree que el socio está preocupado, 
es respetuoso y está dispuesto a intercambiar 
ideas”. Así, “[...] se espera que una mayor satis-
facción social incremente los resultados econó-
micos observables, aparte del valor psicológico 
que surge de las interacciones positivas” (Geys-
kens y Steenkamp, 2000; p. 17). Por su parte, 
Jap (1999, 2001) analiza cómo los procesos de 
colaboración entre compradores y proveedores 
pueden conducir a ventajas estratégicas, tales 
como mayores beneficios y ventajas competiti-
vas. En este sentido, Navas y Guerras (1998) se-
ñalan que una cooperación tiene éxito cuando se 
alcanzan los objetivos estratégicos para los que 
fue planteado dicho acuerdo. Asimismo, Sarkar 
et al. (2001) consideran importante esta medida 
de  resultado  estratégico,  que  asocian  con  los 
beneficios  del  aprendizaje  derivados  de  la 
alianza. Partiendo de estas argumentaciones, el 
modelo conceptual  propuesto  sugiere  que  ele-
vados  niveles de resultado de la relación se aso-
cian con mayores  resultados  operativos  y  es-
tratégicos.  
 A su vez, Bermúdez (2002) señala la impor-
tancia de considerar a los numerosos agentes que 
participan en la creación de valor dentro de la 
franquicia  como  red  de  relaciones.  En  este 
sentido, se podría suponer que existe cierta in-
fluencia  entre  los  resultados  de  las  diversas 
relaciones  que  mantiene  el  franquiciador  con  
los distintos socios de la red. Esto implicaría 
considerar  que  la  relación  del  franquiciador 
con  alguno  de  los  socios  del  sistema  afecta a 
su  relación  con  cualquier  otro  socio,  dado  el 
elevado nivel de interdependencia existente  en-
tre  los  diversos  participantes  de  la   franqui-
cia.  
 En línea con lo discutido anteriormente, se 
formulan las siguientes hipótesis relativas al re-
sultado de las relaciones que mantiene el fran-
quiciador con el conjunto de franquiciados y con 
el proveedor principal: 
 
• H4a. El resultado de la relación diádica fran-

quiciador-franquiciados  influye directa y posi- 
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tivamente sobre el resultado de la relación 
diádica franquiciador-proveedor. 

• H4b. El resultado de la relación diádica fran-
quiciador-proveedor influye directa y positi-
vamente sobre el resultado de la relación diá-
dica franquiciador-franquiciados. 

• H5a. El resultado de la relación diádica fran-
quiciador-franquiciados influye directa y posi-
tivamente sobre los resultados estratégicos del 
sistema. 

• H5b. El resultado de la relación diádica fran-
quiciador-proveedor influye directa y positi-
vamente sobre los resultados estratégicos del 
sistema. 

• H6a. El resultado de la relación diádica fran-
quiciador-franquiciados influye directa y posi-
tivamente sobre los resultados operativos del 
sistema. 

• H6b. El resultado de la relación diádica fran-
quiciador-proveedor influye directa y positi-
vamente sobre los resultados operativos del 
sistema. 

 
 Tras analizar la calidad de las relaciones exis-
tentes en un sistema de franquicia y sus conse-
cuencias, sólo queda plantear a modo de resu-
men el modelo propuesto de éxito de la franqui-
cia, que se pretende validar empíricamente en la 
presente investigación. A tal efecto, y como se 
ha  puesto  de  manifiesto  en  los  epígrafes  an-
teriores,  la  literatura  atribuye  el  resultado  de 
las relaciones de cooperación a factores tales 
como la confianza y el compromiso de los 
miembros de dichos acuerdos. El desarrollo de 
un  modelo  de  éxito  de  la  franquicia  implica 
partir  de  dicha  consideración,  de  tal  forma 
que  el  núcleo  central  se  sitúa  en  el  análisis 
de la fortaleza o calidad de la relación, a través 
del estudio de los niveles de confianza y com-
promiso existentes. Asimismo, siguiendo diver-
sas investigaciones presentes en la literatura, se 
observa la influencia que ejerce el capital rela-
cional sobre el nivel de resultado de las respecti-
vas díadas, que, a su vez, conducen al logro de 
unos mayores resultados de la franquicia. Todas 
estas relaciones, que se han plasmado en forma 
de hipótesis en la discusión realizada con antela-
ción,  se  representan  gráficamente  en  la  figura 
1. 

Figura 1.- Esquema gráfico de las hipótesis que ex-
plican el modelo propuesto de éxito de la franquicia 
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FUENTE: Elaboración propia. 

METODOLOGÍA 
 La unidad de análisis de este trabajo puede 
definirse en términos de las relaciones diádicas 
constituyentes de la franquicia, considerada ésta 
como una red de relaciones. Este planteamiento 
empírico exige conocer el número de enseñas 
que operan en España, que constituirá el univer-
so de estudio de esta investigación. En este sen-
tido, al objeto de determinar con mayor exacti-
tud la población, se decidió contemplar única-
mente aquellos sistemas de franquicia que la 
Asociación Española de Franquiciadores (AEF) 
considera como tales, esto es, las enseñas que 
cumplen con los principios del Código Deonto-
lógico Europeo. Bajo estas premisas, la AEF se-
ñaló la existencia de 634 franquicias en España a 
finales de 2002. Una vez obtenida la relación de 
estas franquicias, se procedió a consultar diver-
sas fuentes de información secundarias (e.g., 
guías de franquicias, bases de datos electrónicas, 
páginas web propias de las enseñas) con el fin de 
disponer de la información necesaria para con-
tactar con cada una de ellas. Como resultado de 
esta labor de depuración, se detectaron algunas 
incidencias, tras lo cual la población de estudio 
quedó finalmente constituida por un total de 592 
sistemas de franquicia.  
 El método empleado para la recogida de in-
formación fue la encuesta, utilizándose un cues-
tionario estructurado auto-administrado. Este 
cuestionario fue pretestado previamente entre 
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expertos académicos y profesionales del campo 
de la franquicia, así como con 10 franquiciadores 
de la población objeto de estudio, con enseñas 
incluidas en diversos sectores de actividad. Tras 
enviar el cuestionario a toda la población por vía 
postal, el trabajo de campo se llevó a cabo desde 
abril a junio de 2003, utilizándose como infor-
mante clave al director general de la enseña, o, 
en su caso, al responsable de la expansión de la 
franquicia. La decisión de que la evaluación de 
las dos relaciones diádicas objeto de estudio se 
realizase desde la perspectiva del franquiciador 
obedeció al papel clave que esta figura desem-
peña en la gestión de tales relaciones, dado que 
es quien acumula el conocimiento relevante so-

bre su desarrollo. Tras un proceso de seguimien-
to, que supuso el reenvío de cuestionarios por 
fax y correo electrónico, se obtuvo un total de 
108 cuestionarios válidos, lo que supone una ta-
sa de respuesta real del 18,24% y un margen de 
error en torno al +8,53%.  
 Las medidas de los constructos integrantes 
del modelo propuesto se diseñaron a partir de la 
revisión de la literatura y de las entrevistas ex-
ploratorias realizadas a expertos. Fruto de estas 
actividades, se definieron los instrumentos de 
medida relacionados con la confianza, el com-
promiso, el resultado de las relaciones diádicas y 
el resultado global del sistema de franquicia. En 
el cuadro 1 se recogen los ítems definitivos inte-

Cuadro 1.- Ítems definitivos de las escalas de medida de los constructos integrantes del modelo 

CONSTRUCTOS ÍTEMS DEFINITIVOS REFERENCIAS 
BIBLIOGRÁFICAS

CF1 Ambos somos honestos y sinceros 
CF2 Ambos consideramos que la información que nos intercambiamos es fiable 
CF3 Ambos comunicamos con sinceridad cualquier problema que pueda afectar a la 

otra parte 
CF4 Ambos consideramos los intereses de la otra parte en la toma de decisiones impor-

tantes 
CF5 En tiempos difíciles, ambos continuamos confiando el uno en el otro 
CF6 Ambos sentimos que cada uno está de parte del otro 
CF7 Ambos estamos dispuestos a ofrecer asistencia y ayuda cuando las circunstancias 

lo requieren 

Confianza 

CF8 En términos generales, ambos confiamos el uno en el otro 

Ganesan (1994) 
Kumar et al. 
(1995a, 1995b) 
Doney y Cannon 
(1997) 
Siguaw et al. 
(1998) 
Jap (1999) 

CP1 Ambos tenemos un fuerte sentido de lealtad hacia el otro 
CP2 Ninguno está interesado en ofertas de otras empresas que puedan reemplazar a la 

otra parte 
CP3 Ambos consideramos esta relación como una colaboración a largo plazo 
CP4 Ambos esperamos que esta relación continúe durante mucho tiempo 

Compromiso 

CP5 En términos generales, ambos estamos mutuamente comprometidos 

Anderson y Weitz 
(1992) 
Kumar et al. 
(1995a, 1995b) 
Gilliland y Bello 
(2002) 

REL1 Si tuviéramos que crear de nuevo una relación de estas características, volveríamos 
a hacer negocios con las mismas empresas participantes 

REL2 En general, desempeñamos bien nuestras respectivas tareas en esta relación mutua 
REL3 Esta relación puede ser descrita como de éxito 

Resultado de 
la relación 

REL4 En términos generales, estamos muy satisfechos con la relación que mantenemos 

Boyle y Dwyer 
(1995) 
Cannon y Perreault 
(1999) 
González, Iglesias y 
Trespalacios (2002)

Colaborar con todas estas organizaciones . . . 
RES1 ha facilitado el logro de nuestros objetivos estratégicos 
RES2 ha permitido el desarrollo de ventajas estratégicas sobre nuestros competidores 
RES3 ha hecho posible que compitamos más eficazmente en el mercado 
RES4 ha conducido a resultados importantes desde un punto de vista estratégico 

Resultados 
estratégicos 

RES5 en general, ha sido una acertada decisión de negocio 

Jap (1999) 
Sarkar et al. (2001)

ROP1 Rentabilidad sobre la inversión 
ROP2 Crecimiento de la cifra de ventas 
ROP3 Crecimiento del beneficio antes de impuestos 
ROP4 Crecimiento de la cuota de mercado 
ROP5 Satisfacción de los clientes 

Resultados 
operativos 

ROP6 Lealtad de los clientes 

Geyskens et al. 
(1999) 
Geyskens y 
Steenkamp (2000) 
 

FUENTE: Elaboración propia. 
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grantes de cada una de las escalas diseñadas para 
medir los diferentes constructos del modelo pro-
puesto, que se han obtenido a través de un pro-
ceso de depuración de las escalas, con el que se 
pretendía obtener medidas válidas y fiables y 
además coincidentes para ambas díadas. Asi-
mismo, en dicho cuadro también se muestran los 
trabajos más relevantes que han servido de base 
para su elaboración. 

ANÁLISIS Y RESULTADOS 

DESCRIPCIÓN DE LA MUESTRA 

 Como paso previo y partiendo de la informa-
ción recogida en el cuestionario con relación a 
las características de la franquicia, se ha extraído 
el perfil de las enseñas que integran la muestra, 
que se describe brevemente a continuación. La 
mayoría de las franquicias encuestadas se carac-
teriza por ser de naturaleza titular (82,4%), en las 
que el franquiciador es el que posee la titularidad 
de la enseña; siendo tan sólo un 17,6% franqui-
cias master, en las que existe una figura interme-
dia, el franquiciado principal, que desarrolla las 
funciones de franquiciador en España. Asimis-
mo, si bien la mayoría de las franquicias encues-
tadas son de procedencia española (79,6%), su 
ámbito de actuación es en el 49,1% de los casos 
de naturaleza nacional y en el 46,3% de natura-
leza internacional. Además, el 82,4% de las en-
señas lleva operando en el mercado más de 5 
años, siendo la duración del contrato, en el 
57,4% de los casos, inferior o igual a 5 años.  
 En lo que se refiere a la distribución de esta-
blecimientos tanto en España como en el extran-
jero, es de destacar que, por un lado, el 44,4 % 
de los casos posee en España menos de 25 esta-
blecimientos, aunque un 32,4% dispone de más 
de 100; y, por otro, el 43,5% no dispone de esta-
blecimientos en el extranjero, aunque un 21,3% 
cuenta con más de 100. Con relación a este pun-
to, destaca el elevado porcentaje de enseñas que 
muestra una clara estrategia de expansión, dado 
que el 95,4% tiene prevista la apertura de nuevos 
establecimientos en un horizonte temporal de 
dos años.  
 Finalmente, de la distribución de frecuencias 
muestral en función del sector de actividad al 

que pertenece la enseña se desprende claramente 
que los dos sectores de actividad que operan en 
mayor número en España se corresponden con 
los de Hostelería y restauración (16,7%) y Con-
fección y moda (12,0%). 

VALIDACIÓN DE LAS ESCALAS 

 Antes de realizar el contraste de las diferentes 
hipótesis planteadas, se procedió a analizar las 
propiedades psicométricas de las escalas de me-
dida utilizadas en el modelo, dado que es requi-
sito fundamental en toda investigación de natu-
raleza cuantitativa partir de escalas de medida 
fiables y válidas. Este análisis ha permitido, co-
mo valor añadido del trabajo, la obtención de 
instrumentos de medida susceptibles de aplica-
ción en la medición de los mismos constructos 
en otras relaciones diádicas diferentes a las ana-
lizadas en este estudio. Con tal objeto, se aplicó, 
en primer lugar, análisis factoriales exploratorios 
para depurar y conocer la naturaleza dimensional 
de las escalas; en segundo lugar, análisis facto-
riales confirmatorios con el propósito de confir-
mar los resultados obtenidos, utilizando para ello 
ecuaciones lineales estructurales, y, finalmente, 
el alfa de Cronbach, el coeficiente de fiabilidad 
compuesta y el análisis de la varianza extraída 
para evaluar la fiabilidad de las escalas emplea-
das.  
 Dado que en la presente investigación cada 
uno de los informantes clave en representación 
de la empresa franquiciadora debía valorar cada 
uno de los constructos incluidos en el modelo 
propuesto, tanto en su relación con los franqui-
ciados como en su relación con su principal pro-
veedor, los análisis factoriales exploratorios y 
confirmatorios se duplican para cada constructo. 
Este hecho dificulta los análisis, dado que para 
cada uno de los constructos considerados es ne-
cesario llegar a una propuesta de dimensionali-
dad única, lo que implica depurar las escalas de 
forma paulatina hasta llegar a una única solución 
válida tanto para la relación franquiciador-
franquiciados como para la relación franquicia-
dor-proveedor principal. Este procedimiento de 
extracción de los factores permite, por una parte, 
poder generalizar los resultados obtenidos con el 
contraste de hipótesis a otras relaciones diádicas 
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de la franquicia y, por otra parte, desarrollar es-
calas únicas para medir los mismos constructos 
con independencia de la relación diádica de la 
que se trate. A continuación, se procederá a ex-
poner, para cada uno de los constructos que con-
forman el modelo, los resultados obtenidos en 
estos análisis previos de validez y fiabilidad de 
las escalas utilizadas. Ahora bien, es importante 
señalar que, en primer lugar, el riguroso proce-
dimiento científico seguido en el diseño de las 
escalas permite afirmar que las mismas presentan 
validez de contenido y, en segundo lugar, pre-
sentan validez discriminante, dado que a partir 
del análisis de la correlación entre cada par de 
constructos se obtuvieron correlaciones inferio-
res a la unidad.  

Confianza en la relación 

 En la tabla 1 se recogen los resultados de los 
análisis de componentes principales con rotación 
varimax sobre la escala de confianza en la rela-
ción diádica franquiciador-franquiciados y en la 
relación diádica franquiciador-proveedor. El ín-
dice KMO y el de esfericidad de Bartlett aconse-
jan la utilización de este tipo de análisis para re-
ducir la dimensionalidad de la escala en ambas 
díadas. Como era de esperar, de acuerdo con las 
aproximaciones teóricas realizadas, se desprende 
la existencia de dos dimensiones claramente di-

ferenciadas: una que se podría etiquetar como 
“credibilidad” (factores 1 de ambas díadas)  y  la  
otra como “benevolencia” (factores 2 de ambas 
díadas). La relevancia de ambas dimensiones pa-
ra explicar el constructo confianza se refleja en 
el hecho de que, para ambas díadas, cada una de 
estas dimensiones explica aproximadamente la 
mitad de la variabilidad total explicada.  
 Los resultados del análisis factorial podrían 
considerarse como satisfactorios, dado que tanto 
la varianza total explicada en cada una de las re-
laciones diádicas como la varianza explicada de 
cada  uno  de  los  ítems  son  elevadas.  Además, 
las correlaciones existentes entre los factores y 
los diferentes ítems expresadas a través de las 
cargas factoriales son muy significativas, en 
cuanto que todas ellas presentan unos niveles 
superiores a 0,5 (Hair, Anderson, Tatham y 
Black, 1999). 
 Dado que los resultados del análisis explora-
torio arrojaban la existencia de dos dimensiones 
(credibilidad y benevolencia), se procedió a rea-
lizar un análisis factorial confirmatorio de se-
gundo orden al objeto de confirmar tales resulta-
dos. En la tabla 2 se recoge de forma detallada la 
especificación del modelo de medida propuesto 
del constructo confianza para ambas díadas. Los 
resultados ponen de manifiesto una bondad del 
ajuste aceptable en ambos casos, dado que todas 
las medidas de ajuste absoluto, incremental y de 

Tabla 1.- Resultados del análisis de componentes principales de la confianza en la relación* 
FRANQUICIADOR-FRANQUICIADOS FRANQUICIADOR-PROVEEDOR VARIABLES COM. FAC1 FAC2 COM. FAC1 FAC2 

Ambos somos honestos y sinceros 0,836 0,334 0,851 0,855 0,303 0,874 
Ambos consideramos que la información que nos 
intercambiamos es fiable 0,832 0,343 0,845 0,833 0,302 0,861 

Ambos comunicamos con sinceridad cualquier pro-
blema que pueda afectar a la otra parte 0,762 0,456 0,744 0,812 0,380 0,817 

Ambos consideramos los intereses de la otra parte 
en la toma de decisiones importantes 0,798 0,844 0,292 0,813 0,847 0,310 

En tiempos difíciles, ambos continuamos confiando 
el uno en el otro 0,805 0,781 0,441 0,834 0,852 0,328 

Ambos sentimos que cada uno está de parte del otro 0,760 0,640 0,592 0,802 0,832 0,332 
Ambos estamos dispuestos a ofrecer asistencia y 
ayuda cuando las circunstancias lo requieren 0,849 0,836 0,388 0,790 0,833 0,310 

Autovalor del factor  2,868 2,774  3,155 2,583 
Porcentaje parcial de varianza explicada  40,966 39,623  45,077 36,907 
Porcentaje total de varianza explicada                             80,589                            81,984 
Pruebas de idoneidad: 

Índice KMO: 
Esfericidad de Bartlett: 
Nivel de significación: 

 
0,914 

518,771 
0,000 

 
0,883 

518,043 
0,000 

*En estos análisis factoriales exploratorios no se ha incluido el ítem genérico de confianza. 
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parsimonia se sitúan alrededor de los límites re-
comendados en la literatura. Asimismo, se ob-
serva que todos los pesos de regresión estandari-
zados presentan razones críticas superiores al va-
lor recomendado de +1,96. Con estos resultados 
se acepta la naturaleza bidimensional del cons-
tructo confianza. 

Compromiso en la relación 

 Al igual que para la confianza, se ha procedi-
do a efectuar un análisis de componentes princi-
pales con rotación varimax sobre la escala de 
compromiso. Los análisis definitivos demuestran 
que, para ambas díadas, los índices KMO y esfe-
ricidad de Bartlett, recogidos en la tabla 3, acon-
sejan la utilización de un análisis factorial para 
reducir la dimensionalidad de esta escala de 

compromiso. Según se muestra en esta tabla, este 
constructo, como era de esperar, es de naturaleza 
bidimensional en ambas díadas, lo que coincide 
con el modo en que diversos autores han opera-
tivizado el compromiso, es decir, en compromiso 
calculado (factores 1) y compromiso afectivo 
(factores 2). Asimismo, como en el caso de la 
confianza, se observa que los resultados del aná-
lisis factorial podrían considerarse como muy sa-
tisfactorios. 
 Puesto que los resultados de este análisis ex-
ploratorio arrojan la existencia de dos dimensio-
nes (compromiso calculado y compromiso afec-
tivo), se ha procedido a realizar un análisis facto-
rial confirmatorio de segundo orden al objeto de 
confirmar tales resultados. En la tabla 4 se reco-
ge de forma detallada la especificación del mo-
delo de medida propuesto del constructo com-

Tabla 2.- Resultados del análisis factorial confirmatorio de la confianza en la relación 
FRANQUICIADOR-FRANQUICIADOS FRANQUICIADOR-PROVEEDOR 

VARIABLES Estimadores 
estandarizados 

Razones 
críticas 

Niveles de 
significación 

Estimadores 
estandarizados 

Razones 
críticas 

Niveles de 
significación 

Benevolencia ← Confianza 0,936 9,837 0,000 0,962 9,931 0,000 
Credibilidad ← Confianza 0,938 10,981 0,000 0,762 7,869 0,000 
CF1 ← Credibilidad 0,840   0,879   
CF2 ← Credibilidad 0,862 10,556 0,000 0,853 10,785 0,000 
CF3 ← Credibilidad 0,841 10,158 0,000 0,864 10,991 0,000 
CF4 ← Benevolencia 0,789   0,848 11,382 0,000 
CF5 ← Benevolencia 0,878 9,913 0,000 0,881   
CF6 ← Benevolencia 0,834 9,256 0,000 0,867 11,888 0,000 
CF7 ← Benevolencia 0,888 10,074 0,000 0,859 11,657 0,000 
CF8 ← Confianza 0,953   0,904   

RESULTADOS DEL AJUSTE DEL MODELO DE MEDIDA 
Franquiciador-Franquiciados Franquiciador-Proveedor 

CMIN = 21,801 (p = 0,241) GFI = 0,946 RMSEA = 0,047 CMIN = 18,474 (p = 0,425) GFI = 0,958 RMSEA = 0,016 
NFI = 0,969 AGFI = 0,892  NFI = 0,972 AGFI = 0,916  
 

Tabla 3.- Resultados del análisis de componentes principales del compromiso en la relación* 
FRANQUICIADOR-FRANQUICIADOS FRANQUICIADOR-PROVEEDOR VARIABLES COM. FAC1 FAC2 COM. FAC1 FAC2 

Ambos tenemos un fuerte sentido de lealtad hacia 
el otro 0,775 0,480 0,738 0,897 0,266 0,909 

Ninguno está interesado en ofertas de otras empre-
sas que puedan reemplazar a la otra parte 0,891 0,235 0,914 0,862 0,404 0,836 

Ambos consideramos esta relación como una cola-
boración a largo plazo 0,917 0,914 0,287 0,935 0,889 0,381 

Ambos esperamos que esta relación continúe du-
rante mucho tiempo 0,929 0,895 0,357 0,939 0,924 0,292 

Autovalor del factor  1,922 1,591  1,878 1,756 
Porcentaje parcial de varianza explicada  48,058 39,777  46,942 43,889 
Porcentaje total de varianza explicada         87,835                           90,831 
Pruebas de idoneidad:  

Índice KMO: 
Esfericidad de Bartlett: 
Nivel de significación: 

 
0,726 

239.681 
0,000 

 
     0,883 
 518,043 
    0,000 

* En estos análisis factoriales exploratorios no se ha incluido el ítem genérico de compromiso. 
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promiso para ambas díadas. Los resultados po-
nen de manifiesto una bondad del ajuste acepta-
ble en ambos casos, así como pesos de regresión 
estandarizados que presentan razones críticas 
superiores al valor recomendado; lo que permite 
aceptar la naturaleza bidimensional del construc-
to compromiso. 

Resultado de la relación 

 En este caso, también los índices KMO y es-
fericidad de Bartlett, recogidos en la tabla 5, 
aconsejan la utilización de un análisis factorial 
en ambas díadas para reducir la dimensionalidad 
de esta escala de resultado de la relación. Como 
se muestra en dicha tabla y para ambas díadas, 
este constructo es de naturaleza unidimensional. 
Además, al igual que en los constructos anterio-
res, los resultados del análisis factorial podrían 
considerarse como satisfactorios. 
 

A través de un análisis factorial confirmatorio se 
confirma este carácter unidimensional. Así, tal y 
como se extrae de los resultados recogidos en la 
tabla 6, en la que se detalla la especificación del 
modelo de medida propuesto para este construc-
to, la bondad del ajuste es aceptable en ambos 
casos y todos los pesos de regresión estandariza-
dos presentan razones críticas superiores al valor 
recomendado. Con estos resultados se acepta la 
naturaleza unidimensional del constructo resul-
tado de la relación. 

Resultado del sistema de franquicia 

 Tal y como se puso de manifiesto en el cuer-
po teórico de este trabajo, si bien son múltiples 
los indicadores que se pueden utilizar para eva-
luar el resultado de un sistema de franquicia, en 
esta investigación se han considerado dos tipos 
de indicadores de resultado: los de naturaleza es- 

Tabla 4.- Resultados del análisis factorial confirmatorio del compromiso en la relación 
FRANQUICIADOR-FRANQUICIADOS FRANQUICIADOR-PROVEEDOR 

VARIABLES Estimadores 
estandarizados 

Razones 
críticas 

Niveles de  
significación 

Estimadores  
estandarizados 

Razones 
críticas 

Niveles de 
significación

Comp. Calculado ← Compromiso 0,838 9,339 0,000 0,867 8,860 0,000 
Comp. Afectivo ← Compromiso 0,954 9,502 0,000 0,864 7,817 0,000 
CP1 ← Comp. Afectivo    0,861   0,836   
CP2 ← Comp. Afectivo    0,734 7,921 0,000 0,896 9,580 0,000 
CP3  ← Comp. Calculado 0,901 13,305 0,000 0,947 14,519 0,000 
CP4  ← Comp. Calculado 0,952   0,921   
CP5 ← Compromiso 0,895   0,890   

RESULTADOS DEL AJUSTE DEL MODELO DE MEDIDA 
Franquiciador-Franquiciados Franquiciador-Proveedor 

CMIN = 5,645 (p = 0,130) GFI = 0,978 RMSEA = 0,095 CMIN = 8,136 (p = 0,043) GFI = 0,967 RMSEA = 0,133 
NFI = 0,984 AGFI = 0,888  NFI = 0,979 AGFI = 0,837  
PGFI = 0,196 CMIN/DF = 1,882 PNFI = 0,295 PGFI = 0,193 CMIN/DF = 2,712 PNFI = 0,294 
 

Tabla 5.- Resultados del análisis de componentes principales del resultado de la relación 
FRANQUICIADOR-FRANQUICIADOS FRANQUICIADOR-PROVEEDOR

VARIABLES 
COM. FACTOR COM. FACTOR 

Si tuviéramos que crear de nuevo una relación de es-
tas características, volveríamos a hacer negocios con 
las mismas empresas participantes 

0,702 0,838 0665 0,815 

En general, desempeñamos bien nuestras respectivas 
tareas en esta relación mutua 0,785 0,886 0,795 0,892 

Esta relación puede ser descrita como de éxito 0,822 0,907 0,827 0,910 

En términos generales, estamos muy satisfechos con 
la relación que mantenemos 0,909 0,953 0,851 0,923 

Autovalor del factor  3,218  3,139 

Porcentaje total de varianza explicada   80,441     78,465 

Pruebas de idoneidad:  
Índice KMO: 
Esfericidad de Bartlett: 
Nivel de significación: 

 
    0,816 
306,306 
    0,000 

 
    0,834 
266,540 
    0,000 
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tratégica y los de naturaleza operativa. A conti-
nuación, y de forma separada para cada tipo de 
resultado, se procederá a analizar la posibilidad 
de englobar bajo un número reducido de dimen-
siones los diferentes indicadores que conforman 
cada uno de ellos. 
 En relación a la categoría de resultados estra-
tégicos, y como se desprende de los resultados 
recogidos en la tabla 7, es idónea, según los ín-
dices KMO y esfericidad de Bartlett, la realiza-
ción de un análisis factorial para reducir su di-
mensionalidad. Como se muestra en dicha tabla, 
este constructo es de naturaleza unidimensional, 
siendo los resultados del análisis factorial muy 
satisfactorios. 
 
Tabla 7.- Análisis de componentes principales del re-
sultado del sistema de franquicia en términos de ven-
tajas estratégicas 

VARIABLES COM. FACTOR
El logro de nuestros objetivos estratégicos 0,735 0,858 
El desarrollo de ventajas estratégicas sobre 
nuestros competidores 0,845 0,919 

Competir más eficazmente en el mercado 0,869 0,932 
Obtención de resultados importantes desde 
un punto de vista estratégico 0,843 0,918 

Una acertada decisión de negocio 0,833 0,912 
Autovalor del factor  4,125 
Porcentaje total de varianza explicada 82,494 
Pruebas de idoneidad:  

Índice KMO: 
Esfericidad de Bartlett: 
Nivel de significación: 

 
0,898 

461,513 
0,000 

 
 El análisis factorial confirmatorio realizado 
sobre esta escala de resultados estratégicos con-
firma este carácter unidimensional. Así, tal y 
como se extrae de los resultados recogidos en la 
tabla 8, en la que se detalla la especificación del 
modelo de medida propuesto para este construc-
to, la bondad del ajuste es aceptable y todos los 
pesos de regresión estandarizados presentan ra-
zones críticas superiores al valor recomendado.  

Tabla 8.- Resultados del análisis factorial confirma-
torio del resultado estratégico de la franquicia 

VARIABLES Estimadores 
estandariz. 

Razones 
críticas 

Niveles de 
signific. 

RES1← Rdo. Estratégico 0,802 11,254 0,000 
RES2 ← Rdo. Estratégico 0,904 15,154 0,000 
RES3 ← Rdo. Estratégico 0,928   
RES4 ← Rdo. Estratégico 0,894 14,647 0,000 
RES5 ← Rdo. Estratégico 0,887 14,345 0,000 

RESULTADOS DEL AJUSTE DEL MODELO DE MEDIDA 
CMIN = 6,890 (p = 0,229) GFI = 0,973 RMSEA = 0,062 
NFI = 0,985 AGFI = 0,920  
PGFI = 0,324 CMIN/DF = 1,378 PNFI = 0,493 

 
 Finalmente, y con relación a la categoría de 
resultados operativos, como se recoge en la tabla 
9, se puede afirmar que es aconsejable la realiza-
ción de un análisis factorial al considerar los ín-
dices KMO y de esfericidad de Bartlett. Según 
los resultados del análisis, existen dos dimensio-
nes claramente diferenciadas: la primera, que se 
podría etiquetar como “resultados económico-
financieros”, aglutina la rentabilidad sobre la in-
versión, el crecimiento de la cifra de ventas y el 
crecimiento del beneficio antes de impuestos, y 
la segunda, etiquetada como “resultados de mer-
cado”, engloba los ítems relacionados con la sa-
tisfacción y lealtad de los clientes y el crecimien-
to de la cuota de mercado. Los resultados de este 
análisis se pueden considerar satisfactorios da-
dos los elevados porcentajes de varianza expli-
cada y las significativas cargas factoriales. En 
este caso no fue posible aplicar un análisis facto-
rial confirmatorio de segundo orden por proble-
mas de especificación del modelo, dado el redu-
cido número de indicadores. 
 Por otra parte, y al objeto de determinar la 
fiabilidad de las diferentes escalas utilizadas para 
medir los constructos que conforman el modelo 
propuesto, se ha calculado para cada una de ellas 
el alfa de Cronbach, la fiabilidad compuesta y la 

Tabla 6.- Resultados del análisis factorial confirmatorio del resultado de la relación 
FRANQUICIADOR-FRANQUICIADOS FRANQUICIADOR-PROVEEDOR 

VARIABLES Estimadores  
estandarizados 

Razones  
críticas 

Niveles de  
significación 

Estimadores  
estandarizados 

Razones  
críticas 

Niveles de  
significación 

REL1 ← Rdo. Relación    0,749 10,303 0,000 0,720 8,768 0,000 
REL2 ← Rdo. Relación    0,825 12,773 0,000 0,841 11,635 0,000 
REL3 ← Rdo. Relación    0,882 15,307 0,000 0,897 13,183 0,000 
REL4 ← Rdo. Relación    0,980   0,916   

RESULTADOS DEL AJUSTE DEL MODELO DE MEDIDA 
Franquiciador-Franquiciados Franquiciador-Proveedor 

CMIN = 0,272 (p = 0,762) GFI = 0,997 RMSEA = 0,000 CMIN = 1,527 (p = 0,466) GFI = 0,993 RMSEA = 0,000 
NFI = 0,998 AGFI = 0,986  NFI = 0,994 AGFI = 0,963  
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varianza extraída. Los resultados de estos análi-
sis se recogen en la tabla 10, de la que se puede 
extraer como conclusión la elevada fiabilidad de 
las escalas utilizadas, ya que el alfa de Cronbach 
supera en todos los casos el valor de 0,85, a la 
vez que la fiabilidad compuesta y la varianza ex-
traída exceden los valores mínimos recomenda-
dos de 0,7 y 0,5, respectivamente.  
 Sobre la base de los resultados anteriores, se 
puede afirmar que las medidas utilizadas para 
evaluar los diferentes constructos que se inclu-
yen en el modelo de éxito del sistema de fran-
quicia que se propone presentan unas propieda-
des psicométricas muy satisfactorias (i.e., eleva-
da validez y fiabilidad). Esto hace de ellas unas 
medidas susceptibles de aplicar en las restantes 
relaciones diádicas que se dan en el sistema de 
franquicia, dado el riguroso proceso de depura-
ción y confluencia de las escalas que se ha lleva-
do a cabo en las dos díadas analizadas. 

CONTRASTE DE HIPÓTESIS 

Al objeto de analizar desde una perspectiva 
global el éxito del sistema de franquicia, se ha 

procedido a estimar el modelo propuesto utili-
zando un modelo path, con el que se dará res-
puesta al contraste de las hipótesis formuladas. 
Este análisis, que supuso considerar en el mode-
lo a las dos díadas de forma conjunta, permitió 
valorar la influencia que ejercen la confianza y el 
compromiso en el resultado de las relaciones, así 
como la influencia de éste en la performance del 
sistema de franquicia. A tal efecto, y para cada 
uno de los constructos que integran el modelo, se 
ha creado una variable observada a partir de los 
estimadores estandarizados obtenidos en los aná-
lisis factoriales confirmatorios.  
 En la figura 2 se recogen los resultados de es-
tos análisis, los cuales ponen de manifiesto una 
bondad del ajuste satisfactoria, dado que todas 
las medidas de ajuste absoluto, incremental y de 
parsimonia se sitúan alrededor de los límites re-
comendados en la literatura. Asimismo, se ob-
serva que la mayoría de los pesos de regresión 
estandarizados presentan razones críticas supe-
riores al valor recomendado. Los niveles de las 
correlaciones múltiples al cuadrado reflejan cla-
ramente que se trata de un modelo con el que se 
explica en una proporción considerable el com-
promiso  (77,9%  para  la   díada   franquiciador- 

Tabla 9.- Análisis de componentes principales del resultado del sistema de franquicia en términos operativos 
VARIABLES COM. FACTOR 1 FACTOR 2 

Rentabilidad sobre la inversión 0,886 0,918 0209 
Crecimiento de la cifra de ventas 0,745 0,656 0,561 
Crecimiento del beneficio antes de impuestos 0,900 0,928 0,199 
Satisfacción de los clientes 0,877 0,267 0,898 
Lealtad de los clientes 0,903 0,147 0,939 
Crecimiento de la cuota de mercado 0,676 0,534 0,626 
Autovalor del factor  2,511 2,476 
Porcentaje parcial de varianza explicada  41,852 41,272 
Porcentaje total de varianza explicada 83,123 
Pruebas de idoneidad:  

Índice KMO: 
Esfericidad de Bartlett: 
Nivel de significación: 

 
0,802 

422,608 
0,000 

 
Tabla 10.- Resultados de los análisis de fiabilidad de las escalas 

CONSTRUCTOS ALFA DE 
CRONBACH

FIABILIDAD 
COMPUESTA

VARIANZA 
EXTRAÍDA 

Confianza FDOR-FDO 0,9469 0,9709 0,7698 
Confianza FDOR-PROV 0,9357 0,9686 0,7555 
Compromiso FDOR-FDO 0,8903 0,9595 0,7731 
Compromiso FDOR-PROV 0,9107 0,9636 0,7910 
Resultado de la relación FDOR-FDO 0,9148 0,9205 0,7450 
Resultado de la relación FDOR-PROV 0,9063 0,9096 0,7173 
Resultado estratégico 0,9461 0,9469 0,7815 
Resultado económico-financiero 0,8866 --- --- 
Resultado de mercado 0,8640 --- --- 
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Figura 2.- Modelo path* 

Confianza
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Resultados
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Resultados
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franquiciado

Relación franquiciador-
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de la franquicia

0,883
(18,486)

0,819
(14,057)

0,595
(5,756) 0,607

(7,143)

0,399
(3,729)

0,242
(2,266)

0,256
(3,447)

0,187
(1,750)

0,356
(3,572)

0,360
(3,618)

0,329
(3,339)

 
 

RESULTADOS DEL AJUSTE DEL MODELO ESTRUCTURAL 
CMIN=29,708 (p=0,075) GFI=0,942 RMSEA=0,071 

NFI=0,953 AGFI=0,870 
PGFI=0,419 CMIN/DF=1,485 PONFI=0,529 

 
 * Los valores recogidos en la figura se corresponden con los esti-
madores estandarizados y con las razones críticas (valor entre pa-
réntesis). 
 
FUENTE: Elaboración propia. 

 
franquiciados y 67,1% para la díada franquicia-
dor-proveedor), el resultado de la relación 
(72,6% para la díada franquiciador-franquiciados 
y 60,2% para la díada franquiciador-proveedor) 
y los resultados estratégicos del sistema de fran-
quicia (45,4%). Así, se puede concluir de forma 
genérica que el resultado global de un sistema de 
franquicia se ve afectado directamente por el re-
sultado de las diferentes relaciones diádicas que 
se establecen entre los distintos miembros que 
conforman la red.  
 Tras realizar un examen detenido de los esti-
madores estandarizados y de las razones críticas 
del modelo path especificado, se pone de mani-
fiesto que: 1) para las dos díadas consideradas el 
grado de confianza y el nivel de compromiso 
existentes en las relaciones influyen directa y 
positivamente en el resultado de dichas relacio-
nes, lo que permite aceptar las hipótesis H1a, 
H1b, H2a y H2b; 2) para las dos díadas conside-
radas el grado de confianza existente en las rela-
ciones influye directa, positiva y fuertemente en 
el nivel de compromiso que las partes manifies-
tan en la relación, lo cual permite aceptar las 
hipótesis H3a y H3b; 3) el resultado de la rela-

ción del franquiciador con su red de franquicia-
dos repercute en la marcha de su relación con el 
proveedor principal, lo que permite aceptar la 
hipótesis H4a; pero no a la inversa, de ahí que se 
rechace la hipótesis H4b; 4) el resultado de la re-
lación existente entre el franquiciador y su red 
de franquiciados influye directa y positivamente 
en los resultados de la franquicia, tanto en térmi-
nos estratégicos como operativos, lo que permite 
aceptar las hipótesis H5a y H6a, y 5) el resultado 
de la relación existente entre el franquiciador y 
su proveedor principal sólo influye directa y po-
sitivamente en los resultados de mercado, aun-
que a un nivel de significación del 8%, lo que 
supone rechazar la hipótesis H5b y aceptar par-
cialmente la hipótesis H6b.  

IMPLICACIONES DEL ESTUDIO 
 En esta investigación, y desde una perspecti-
va relacional, se ha propuesto y validado un mo-
delo de éxito de la franquicia, analizando el pa-
pel preponderante que el capital relacional ejerce 
sobre los resultados de este sistema. Por una par-
te, se ha examinado la influencia de dicho capital 
relacional -o calidad de la relación- sobre el re-
sultado de las relaciones diádicas constituyentes 
de la red de franquicia, entendiendo aquél como 
el nivel de confianza y compromiso de los socios 
en tales relaciones. Precisamente, como ya se ha 
señalado, la literatura del marketing relacional 
ha promulgado la importancia de la confianza y 
el compromiso como aspectos fundamentales en 
el mantenimiento de relaciones satisfactorias 
(Suárez et al., 2004). Por otra parte, se ha estu-
diado el efecto del resultado de las diversas rela-
ciones diádicas sobre el resultado global del sis-
tema de franquicia, en términos de resultados es-
tratégicos y operativos. 
 En este sentido, los resultados del presente 
estudio muestran que la confianza y el compro-
miso de los socios en el sistema de franquicia 
tienen una influencia directa y positiva sobre el 
resultado de las relaciones diádicas que se esta-
blecen entre ellos, lo que coincide con los traba-
jos de numerosos autores (e.g., Mohr y Spek-
man, 1994; Dahlstrom y Nygaard, 1995; Siguaw 
et al., 1998; Singh y Sirdeshmukh, 2000; Sarkar 
et al., 2001). Así, como señalan Suárez et al. 
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(2004, pp. 24-25), “[...] la obtención de resulta-
dos relacionales satisfactorios para las partes se-
ría difícil si los intercambios no implican una 
creencia en la buena intencionalidad y saber 
hacer de la otra parte y si no existe un compro-
miso entre ellas que transmita la idea de conti-
nuidad de la relación”. En consecuencia, la con-
fianza entre los socios −en términos de sinceri-
dad, honestidad, comprensión, fiabilidad−, así 
como su nivel de compromiso −relacionado con 
sentimientos de lealtad y expectativas de conti-
nuidad− son factores que explican la facilidad de 
coordinación entre las partes, el nivel de eficien-
cia alcanzado, el correcto desempeño de sus res-
pectivas tareas y, en definitiva, el grado de satis-
facción global de los socios con la relación que 
mantienen. 
 A su vez, es de destacar la relación de in-
fluencia que existe entre la confianza y el com-
promiso, lo que apoya los resultados obtenidos 
en los trabajos de Sharma y Patterson (1999, 
2000), Wong y Sohal (2002) y Suárez et al. 
(2004), entre otros. Concretamente, este hecho 
implica que cuanto mayor sea la honestidad y 
fiabilidad de los socios en la relación, mayor se-
rá su nivel de compromiso en la misma, lo que 
conducirá al desarrollo de relaciones de colabo-
ración a largo plazo entre ellos y, consecuente-
mente, a que ninguno esté interesado en ofertas 
de otras empresas que puedan reemplazar a la 
otra parte. 
 Por otra parte, los resultados de esta investi-
gación evidencian el efecto que el resultado de la 
relación del franquiciador con su red de franqui-
ciados ejerce sobre el resultado de su relación 
con el proveedor principal, efecto que no se pro-
duce en el sentido inverso. Estos hallazgos pue-
den deberse al hecho de que la relación franqui-
ciador-franquiciados constituye el pilar básico 
del sistema de franquicia y, por consiguiente, el 
éxito de esta relación puede conducir a que el 
franquiciador muestre una mayor satisfacción 
con respecto a las relaciones con los socios de la 
red (en este caso, con el proveedor principal). En 
otras palabras, si el franquiciador mantiene una 
relación satisfactoria con sus franquiciados, esto 
implica, entre otros aspectos, que ambos están 
desempeñando correctamente sus respectivas ac-
tividades (e.g., el franquiciador está proporcio-

nando un producto o servicio de calidad, así co-
mo la asistencia necesaria, mientras que el fran-
quiciado está gestionando la unidad eficazmen-
te); lo que puede explicar el elevado nivel de sa-
tisfacción del franquiciador con su proveedor 
principal, dado que éste puede estar contribu-
yendo positivamente al sistema al aportar pro-
ductos o servicios de calidad. Sin embargo, la re-
lación inversa no es significativa: esto es, el re-
sultado de la relación franquiciador-proveedor 
no influye sobre el resultado de la relación fran-
quiciador-franquiciados, como muestran los re-
sultados de los análisis llevados a cabo. Como ya 
se ha señalado, este hecho se fundamenta en la 
idea de que al franquiciador principalmente le 
preocupa su relación con los franquiciados, dado 
que tradicionalmente se ha considerado como el 
eje fundamental del sistema. En consecuencia, 
aunque mantenga una relación satisfactoria con 
su proveedor, esto no garantiza una relación sa-
tisfactoria con sus franquiciados, de los que de-
pende en gran medida el éxito de su negocio. 
 Por último, los resultados de las relaciones 
franquiciador-franquiciados y franquiciador-pro-
veedor se asocian con los resultados globales del 
sistema de franquicia, como evidencia la revi-
sión de la literatura. Concretamente, desde la 
perspectiva del franquiciador, el resultado de su 
relación con el conjunto de franquiciados influye 
de forma positiva sobre los resultados estratégi-
cos, así como sobre los resultados operativos en 
su vertiente económico-financiera y de mercado. 
Esto implica que el desarrollo de relaciones sa-
tisfactorias entre el franquiciador y los franqui-
ciados conduce a 1) el logro de los objetivos es-
tratégicos, el desarrollo de ventajas estratégicas 
y la obtención de resultados estratégicos impor-
tantes, dado que el franquiciador puede percibir 
como de mayor importancia su relación con el 
conjunto de franquiciados, al considerar esta 
díada como el motor que sustenta el sistema de 
franquicia; 2) elevados indicadores de rentabili-
dad sobre la inversión y de crecimiento de la ci-
fra de ventas y del beneficio, y 3) elevados nive-
les de satisfacción y lealtad de sus clientes, así 
como de crecimiento de la cuota de mercado. 
 Sin embargo, el resultado de la relación del 
franquiciador con el proveedor principal sólo 
afecta directa y positivamente sobre los resulta-
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dos de mercado (una de las dimensiones del re-
sultado operativo). Estos hallazgos pueden de-
berse a la percepción del franquiciador de que su 
relación con el proveedor puede ejercer una ma-
yor influencia en los resultados de mercado, da-
do que la satisfacción y la lealtad de sus clientes, 
así como el crecimiento de la cuota de mercado 
pueden venir derivados de la calidad de los pro-
ductos que el proveedor proporciona al sistema 
de franquicia -aspecto en el que el proveedor 
puede aportar un valor añadido al producto final, 
la cual puede ser percibida por el cliente final 
como una característica diferenciadora frente al 
resto de las marcas competidoras. 
 A modo de conclusión, y dado el marco con-
textual de aplicación, cabe señalar que los resul-
tados obtenidos en la presente investigación pro-
porcionan a los gerentes de las empresas fran-
quiciadoras información respecto a los aspectos 
que determinan la calidad de las relaciones diá-
dicas constituyentes del sistema de franquicia, 
que pueden afectar a los resultados de dichas re-
laciones y, consecuentemente, al resultado glo-
bal de la organización. De este modo, se da a co-
nocer a los responsables de la dirección, que 
desempeñan un papel clave en la gestión de las 
relaciones con los socios integrantes de la red de 
franquicia (e.g., franquiciados, proveedores, 
agencias de publicidad), una serie de pautas a 
seguir en el desarrollo de relaciones satisfacto-
rias. Concretamente, los resultados recomiendan 
que las empresas franquiciadoras diseñen pro-
gramas dirigidos a establecer, mantener y poten-
ciar sus relaciones con los diferentes agentes que 
forman parte del sistema de franquicia, así como 
fomentar una cultura basada en la confianza y el 
compromiso entre los diversos participantes de 
la red. Para crear el clima de confianza necesario 
se debe impulsar valores como la credibilidad, la 
honestidad, la sinceridad, la fiabilidad y la com-
prensión. En cuanto al compromiso, es preciso 
promover valores como la lealtad, la afectividad, 
la fidelidad y la colaboración. La implantación 
de una cultura organizativa de estas característi-
cas potencia el resultado de las diferentes rela-
ciones diádicas del franquiciador con el resto de 
los agentes, lo que podría mejorar el resultado 
global del sistema de franquicia. A su vez, es de 
destacar la necesidad de que la empresa franqui-
ciadora no sólo fomente la relación con el con-
junto de sus franquiciados, sino también preste 

especial atención a la relación con los proveedo-
res, dado que los resultados de ambas relaciones 
se asocian, en mayor o menor medida, con el 
éxito estratégico y operativo del sistema de fran-
quicia. 
 Asimismo, este trabajo tiene implicaciones no 
sólo para las redes de franquicia ya establecidas, 
sino también para aquellas empresas que decidan 
expandir su negocio a través de la fórmula de la 
franquicia. De este modo, en el proceso de bús-
queda de los socios con los que constituirá esta 
organización en red, pueden ser de utilidad algu-
nos de los resultados de esta investigación (e.g., 
conocer qué aspectos son fundamentales en la 
gestión de las relaciones que sustentan esta or-
ganización al objeto de mejorar sus resultados). 

LIMITACIONES DEL ESTUDIO Y  
FUTURAS LÍNEAS DE 
INVESTIGACIÓN 
 La presente investigación ha permitido el de-
sarrollo de un modelo de éxito de la franquicia 
como organización en red donde se identifican 
los aspectos que determinan la calidad de la rela-
ción, que influyen directamente sobre los resul-
tados de las relaciones y los resultados globales 
del sistema. Ahora bien, es preciso reconocer 
además la existencia de una serie de limitacio-
nes, así como proponer algunas recomendacio-
nes de cara a la realización de futuros estudios. 
 Una limitación importante del trabajo gira en 
torno al instrumento central de recogida de la in-
formación que se ha empleado. Tal y como enfa-
tiza Gillham (2002), si bien la utilización del 
cuestionario proporciona importantes ventajas 
(e.g., facilidad en la obtención de información de 
muchos individuos rápidamente, coste reducido), 
también presenta importantes inconvenientes 
(e.g., imposibilidad de corregir malentendidos, 
posibilidad de que la redacción de las cuestiones 
tenga un efecto relevante en las respuestas). A su 
vez, es preciso destacar la utilización de cuestio-
nes basadas en percepciones. Por todos estos 
motivos, se recomienda la realización de estu-
dios de naturaleza cualitativa que permitan pro-
fundizar en la problemática objeto de análisis y, 
por consiguiente, entender mejor los resultados 
obtenidos en esta investigación. 
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 Asimismo, constituye otra limitación la im-
posibilidad de generalizar directamente los resul-
tados obtenidos a otros modos de cooperación, 
dadas las características particulares de los sis-
temas de franquicia, por lo que dichos resultados 
sólo pueden extrapolarse al ámbito de la pobla-
ción objeto de estudio. En consecuencia, sería 
interesante realizar nuevas investigaciones en 
otros contextos de colaboración, así como llevar 
a cabo estudios comparativos entre ellas. 
 Otra importante limitación es el hecho de en-
cuestar únicamente a una de las partes de las re-
laciones diádicas constituyentes de la red de 
franquicia. En efecto, dirigir el cuestionario so-
lamente hacia el franquiciador para que valore la 
relación con los franquiciados en general y la re-
lación con el proveedor principal puede propor-
cionar información parcial, además de subjetiva. 
Por ello, sería recomendable complementar esta 
investigación con el análisis y evaluación de es-
tas relaciones desde la perspectiva tanto de los 
franquiciados como del proveedor principal. De 
este modo, se dispondría de información sufi-
ciente para llevar a cabo un estudio comparativo 
de las visiones que cada una de las partes tiene 
respecto a la relación en la que participa. A su 
vez, si este enfoque se extiende al resto de los 
participantes de la red de franquicia, sería posi-
ble conocer las diferentes perspectivas de una 
misma relación, lo que mejoraría la calidad y 
fiabilidad de la información recabada al disponer 
de múltiples informantes clave para valorar una 
misma relación. Es más, sería de interés incluir 
la perspectiva del franquiciador sobre la relación 
existente entre los franquiciados y el proveedor, 
lo que permitiría conocer, gestionar y resolver 
posibles conflictos que pudieran surgir en dicha 
relación.   
 Respecto a otros aspectos que inciden en el 
resultado de la franquicia, es preciso destacar 
que, por las propias limitaciones del instrumento 
de medida de la presente investigación, no ha si-
do posible incluir todos los factores que se reco-
gen en la literatura y que ejercen cierta influen-
cia en tales resultados, siendo probable que pue-
dan tratarse en futuros trabajos algunos de estos 
aspectos, tales como las condiciones del entorno 
del sistema de franquicia, la imagen de marca, la 
experiencia en relaciones pasadas de los socios 
participantes, la gestión del conflicto y las rela-
ciones de poder. 

 Por último, y como otra de las posibles líneas 
futuras de investigación, cabe señalar la posibili-
dad de evaluar la evolución que la franquicia 
puede experimentar a lo largo del tiempo, utili-
zando para ello trabajos de naturaleza longitudi-
nal, en los que se podrían aplicar de forma com-
plementaria diversos métodos de obtención de 
información (e.g., observación, entrevistas en 
profundidad, cuestionarios). 
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