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CONFIANZA EN FRANQUICIAS

Estefania Diaz
Marvy Ramirez
Universidad Icesi

RESUMEN

Los efectos de la confianza y el compromiso se han examinado en la literatura
de marketing en un contexto de empresa a consumidor, pero su aplicacion en
entornos de empresa a empresa se ha descuidado un poco. El presente estudio
trata de llenar éste vacio examinado el papel moderador de la duracién de los
efectos de la confianza y el compromiso en la satisfaccion y la intencion de
continuar la relacion. Las medidas fueron desarrolladas utilizando analisis
factorial exploratorio y confirmatorio. Se utilizaron modelos de ecuaciones
estructurales para probar el modelo basado en encuestas a 123 franquicias de
diferentes sectores que operan en Colombia y Estados Unidos. Los resultados
destacan el efecto moderador de la duracion de la perspectiva de los

franquiciados.

El objetivo de esta investigacion es contribuir al conocimiento sobre la
intencidn de continuar una relacién a largo plazo en el sistema de franquicia,

siendo influenciada por la confianza, el compromiso y la satisfaccion.

 Analizar el compromiso como consecuencia de la confianza.

« Evaluar la confianza y compromiso como variables explicativas de la
satisfaccion.

 Determinar la relacion de las variables confianza y compromiso con el
deseo de ambas partes para continuar la relacion.

« Evaluar la satisfaccion como variable explicativa de la intencién de

continuar.

PALABRAS CLAVE: confianza, franquicia, compromiso, confianza,

comunicacion, largo plazo.



DEFINICION
Una vez analizados diversos autores, articulos y libros acerca de la confianza

como tema central de éste estudio, se planted la siguiente definicion:

Confianza es la voluntad para creer en el compromiso, la cooperaciény la
fidelidad de la otra parte, para obtener comportamientos positivos esperados,

construyendo asi una relacion de largo de plazo.

INTRODUCCION

El marketing relacional ha cambiado su enfoque de las transacciones discretas a
relaciones a largo plazo; por lo tanto, los diferentes tipos de intercambios entre las
partes pueden ser apropiados dependiendo de los resultados deseados por las empresas
(Jap & Ganesan, 2000) (Frazier, 1999). Por consiguiente, en el marketing relacional es
importante distinguir entre las transacciones a corto plazo y los intercambios

relacionales a largo plazo (Dwyer, 1987).

En general, las relaciones a largo plazo son mas rentables que las relaciones a corto
plazo. (Reichheld, 1996). Es necesario que las partes establezcan relaciones muy fuertes
a largo plazo para poder reducir el efecto negativo de los conflictos en el sistema de
franquicia (Chiou, 2004 ).

Desde la perspectiva de la investigacion sobre relaciones se ha propiciado que sean las
relaciones a largo plazo las que mayor funciona cuando se basan en un alto grado de
confianza y compromiso entre las partes. (Morgan & Hunt, 1994). Cuando hay
confianza y compromiso estan presentes, producen resultados que fomenten la eficacia,
la eficiencia y la productividad. (Morgan & Hunt, 1994) . La gestién de relaciones de
éxito en el canal de distribucion es un tema clave para académicos y profesionales
(Morgan & Hunt, 1994), profundizando en el analisis de factores efectivos y de
comportamiento, como la cooperacion, comunicacion, confianza, compromiso o
satisfaccion (Ganesan, 1994) (Weitz, 1995).

La franquicia representa hoy en dia, el sistema de expansion empresarial mas empleado
en diferentes industrias alrededor del mundo (Welsh, 2006). El sistema de franquicia
presenta una serie de ventajas generales tanto para la sociedad como para la economia

de un pais que son relacionadas en las distintas publicaciones sobre la material. Algunas

4



de las mas destacadas son las siguientes: modernizacién de las estructuras comerciales,
crecimiento de la economia, creacion de nuevas empresas estables, aumento del empleo,
fomenta la investigacion y desarrollo, posibilita el acceso a personas sin experiencia al
primer empleo, acceso del comerciante a las nuevas tecnologias entre otros. (Diez &
Galan, 1998). Uno de los pioneros en este campo enumera como ventajas econémicas y
sociales de la franquicia las oportunidades que proporciona a empresarios
independientes y aumenta la competencia. Por el contrario, los principales
inconvenientes resefiados hacen referencia a las practicas contrarias a la competencia y

contratos desequilibrados a favor de los duefios de franquicia (Hunt, 1972)

Las expectativas de continuidad ha sido considerada como el elemento clave que
permite la transicion de las transacciones puramente discretas a las relaciones
(Spekmman, 1988), ya que una transaccion tiene principio y fin, mientras que las

relaciones tienden a continuar en el futuro.

En este estudio se analizarén los efectos de confianza y compromiso en la satisfaccion y
el impacto de estas variables en la intencion de las partes de continuar con la relacion en
el largo plazo, desde la perspectiva de la relacion entre franquiciador-franquiciado. El
trabajo se desarrolla de la siguiente manera: primero, conceptos importantes y
presentacion de las hipotesis que se analizan, posteriormente se describe la metodologia
empleada para llevar a cabo el estudio y se presentan los resultados en un analisis

cualitativo; y se culmina con las conclusiones arrojadas por el estudio.

MODELO DE DESARROLLO E HIPOTESIS

El modelo expuesto a continuacién analiza como el efecto positivo de la confianza en el
compromiso, la satisfaccién e intencion de continuar estd moderado por la duracién de
la relacion entre las partes en una franquicia. Adicionalmente, estudia el efecto de la
duracion de la relacion en el impacto en el compromiso, el cual se relaciona con la
satisfaccion y la intencion de continuar. Finalmente examina si la duracién de la
relacién entre franquiciadores y franquiciados determina un efecto positivo en la

intencion de continuar.



lustracion 1 Marco Conceptual
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Confianza

La confianza es considerada como una variable central de las relaciones a largo plazo
entre empresas, clave al principio de la relacion (Hallen, Johanson, & Seyed-Mohamed,
1991) (Jap S., 2001) (Anderson & Narus, 1990) y es un concepto central del marketing
relacional (Morgan & Hunt, 1994). La razon es que al comienzo de una relacion los
compafieros dependen de la honestidad de la otra parte y confian en la fiabilidad y

calidad de los servicios ofrecidos (Gargabino & Johnson, 1999).

La confianza se da cuando se percibe que el compafiero es formal e integro (Morgan &
Hunt, 1994), por lo que refleja la disposicion para depender del compafiero en el que se
confia (Moorman & Zaltman, 1992). Esto supone que las partes llevaran a cabo
acciones beneficiosas para ambos y nunca realizara acciones que puedan perjudicar a su

compafiero (Anderson J. &., 1990).

La literatura en este campo se ha centrado ampliamente en las consecuencias de la
confianza, tanto en relaciones con los clientes como en las relaciones entre empresas,
siendo tres de los resultados méas importantes el desarrollo del compromiso, satisfaccion
y el mantenimiento de la relacién (Geyskens & Steenkamp, 1998). Una corriente de la
literatura de marketing sugiere que la confianza entre empresas suele aumentar cuando

la relacion pasa de la fase de exploracion, donde no hay familiaridad entre ellas, a la



etapa de madurez, en la que las partes ya han compartido muchas experiencias (Gulati,
1995). Los investigadores vinculan esta variable con la satisfaccion o los resultados de
la relacion. (Mohr & Spekman, 1994). De hecho, la confianza actia promoviendo el
éxito de la relacion mediante la reduccién de la incertidumbre. (Jap S. , 2001) (das &
Teng, 1998)

H1: El efecto positivo y directo de la confianza en el compromiso serd mayor en las
relaciones en el largo que en el corto plazo.
H2: El efecto positivo y directo de la confianza en la satisfaccion sera mayor en las
relaciones en el largo que en el corto plazo.
H3: El efecto positivo y directo de la confianza en la intencion de continuar serd mayor

en relaciones en el largo que en el corto plazo.

Compromiso

Desde la perspectiva del marketing, se considera que el compromiso es una variable
clave para la ampliacion y expansion de las relaciones (Jap & Ganesan, 2000) Asi, se
considera que el compromiso es importante en la medida en que se hipotetiza que
conduce a la cooperacion, reduce la tentacion de alternativas atractivas a corto plazo y
aumenta la rentabilidad. (Anderson & Weitz, 1992) (Morgan & Hunt, 1994)

El compromiso se define como °[...] el deseo duradero de un comprador para continuar
una relacion con un vendedor, acompafiado de su buena disposicion para realizar
esfuerzos para mantenerla’ (Morgan & Hunt, 1994). De este modo, el compromiso es
un concepto similar al de orientacién a largo plazo, que comprende el deseo y la utilidad
de una parte de tener una relacién a largo plazo con la otra. (Anderson & Weitz, 1992)

El compromiso refleja el grado en que los compafieros comparten objetivos comunes,
incentivos y compromisos contractuales, asi como refleja las intenciones y los
comportamientos de las partes dirigidos a incrementar el valor a largo plazo para ambas
partes (Blankenburg Holm, Eriksson, & Johanson, 1996) (Farrelly & Quester, 2005) Es
probable que el compromiso reciproco conduzca a que las partes perciban en mayor
grado que su relacion es exitosa, 1o que incrementa el grado de satisfaccion de los socios

con dicho acuerdo de colaboracion. (Sarkar, Echambadi, Cavusgil, & Aulakh, 2001)



H4: El efecto positivo y directo del compromiso de la otra parte en la satisfaccion sera
mayor en las relaciones en el largo que en el corto plazo.
H5: El efecto positivo y directo del compromiso de otra parte en la intencion de

continuar sera mayor en las relaciones en el largo que en el corto plazo.

Satisfaccion

La satisfaccion es un factor de gran relevancia en el marketing de relaciones (Babin,
1998), siendo considerado como una de las principales consecuencias de las relaciones
en el canal y por tanto, como uno de los mejores criterios para evaluar las relaciones
(Geyskens & Steenkamp, 1998). Esta, refleja una evaluacion global de la actitud de la
pareja o la relacion en si misma. (Selnes, 1998). En consecuencia en el contexto de
business-to-business, cuando los socios estan satisfechos desean mantener su relacion
en el largo plazo. (Ganesan, 1994) (Patterson, 1997) (Wetzels, 1998).

Desde la perspectiva del marketing relacional, la duracién de la relacion aumenta la
orientacion relacional de las partes (Gopalakrishna, 2003). Por lo tanto, la experiencia la
mayor experiencia que se desarrolle entre las partes, existe mayor probabilidad de que la
relacion continte (Dwyer, 1987), ya que ambas partes aprenden y hacen los ajustes
necesarios de los procedimientos y los valores a través del tiempo (Pettersen, 2003).

H6: El efecto positivo y directo de la satisfaccion de la intencion de continuar sera

mayor en las relaciones en el largo que en el corto plazo.

El modelo inicial contemplado, incluia las variables intercambio de informacion y
comportamiento cooperativo como se muestra en el siguiente modelo. Después de
realizado el andlisis se determiné que estas variables debian ser abstraidas. A

continuacion se explican las hipotesis asociadas.



lustracion 2 Marco Conceptual Inicial
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Intercambio de informacion y comportamiento cooperativo

La comunicacion entre los miembros de una relacién ha sido definida ampliamente
como el grado en que las partes de una relacion intercambian informacion el uno con el
otro (Anderson & Weitz, 1992) (Anderson J. &., 1990). Se presume que la calidad de la
informacidn intercambiada es completa, creible, relevante, precisa, a tiempo y adecuada
(Mohr & Spekman, 1994) (Mohr J. &., 1995). El intercambio de informacién refleja la
expectativa de compartir abiertamente informacion que pueda ser Gtil para ambas partes,
siendo uno de los principales conectores de la relacién comprador-vendedor (Cannon,
1999). La confianza se desarrolla a partir del intercambio constante y detallado de la

informacién (Han, 1993)

La cooperacién consiste en la coordinacion de los miembros de una relacién
interdependiente con el objetivo de conseguir resultados comunes o individuales que
sean reciprocos a largo plazo (Anderson J. &., 1990), puede consistir en la planificacion
y colaboracion, entre otras actividades (Fontenot, 1997). En el canal de distribucion,
como en la franquicia, los miembros realizan acciones conjuntas que no han sido
especificadas en el contrato porque percibe los beneficios mutuos de dichas actividades
(Nevin, 1995).



Algunos estudios empiricos han postulado la cooperacion como consecuencia de la
confianza (Morgan & Hunt, 1994), mientras otros estudios sostienen que la cooperacion
es un antecedente de la misma (Anderson & Narus, 1990).

Las partes en la relacion de franquicia necesitan desarrollar objetivos congruentes
manteniendo la relacion en el tiempo, incluyendo el compromiso, el intercambio de

informacién y la cooperacion (Spinelli, 1996).

H1*: El efecto positivo y directo del intercambio de informacion en la confianza sera
mayor en las relaciones en el largo que en el corto plazo.
H2* : El efecto positivo y directo del comportamiento cooperativo en la confianza seré

mayor en las relaciones en el largo que en el corto plazo.

METODOLOGIA

Muestra y procedimiento de recogida de datos

El método empleado para la recoleccion de datos fue la encuesta utilizandose un
cuestionario estructurado auto-administrado, de manera presencial y por correos
enviados a los franquiciados que operan en el sistema de franquicias de Colombia y
Estados Unidos. La base de datos se construy6 a partir de la informacién obtenida de
fuentes de informacion secundaria como paginas web, guias de franquicias, bases de
datos electronicas, visitas a los establecimientos comerciales y referenciados de los
franquiciados contactados. Lo anterior permitid contar con una muestra de 123
empresas, las cuales fueron categorizadas de la siguiente manera: alimentos, ropa,

transporte, servicios y productos.

Las encuestas fueron enviadas a través de correo electronico. Este incluia una carta de
presentacion donde se invitaba a participar de la encuesta garantizando el anonimato de

los encuestados.

* Hipdtesis no contempladas en el modelo, pero que fueron evaluadas en la realizacion de las encuestas
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Tabla 1 Distribucion de la muestra

Categorias Colombia USA Total %
Alimentos 19 53 72 58,54%
Ropa 8 0 8 6,50%
Transporte 5 7 12 9,76%
Servicios 6 16 22 17,89%
Productos 6 3 9 7,32%
Total 44 79 123 100%

Medidas

Para el modelo del franquiciado, se tom6 como base la escala utilizada por M. Victoria
Bordonaba-Juste and Yolanda Polo-Redondo (2008) en su texto presentado a la
universidad de Zaragoza, Differences between Short and Long-term Relationships: An
Empirical Analysis in Franchise Systems. La escala utilizada por Borbanaba y Polo, es
una compilacion de otras empleadas por diversos académicos como Andaleeb (1996),
Ganesan (1994). La confianza y el compromiso, reflejan el esfuerzo de ambas partes
para alcanzar exitosamente los objetivos mutuos. El segundo item, la satisfaccion del
franquiciado, mide la satisfaccion general con la relacion. Finalmente, intencién de los
franquiciados a continuar la relacion, hace referencia al deseo de los franquiciados para

mantener la relacion en el largo plazo. La escala empleada de encuentra en el anexo 1.

Desarrollo de medicion

Las variables a evaluar, se sometieron a un andlisis factorial exploratorio y
confirmatorio con el fin de reducir los datos estableciendo grupos homogéneos de
variables a partir de un conjunto de éstas para examinar su validez y fiabilidad. Para esta
primera fase, se empled la correlacién alfa de Cronbach (elementos con el alfa de

Cronbach superior a 0,6).

El coeficiente Alfa de Cronbach es un modelo de consistencia interna, basado en el
promedio de las correlaciones entre los items (Garcia-Bellido & Gonzalez Such, 2010).
Este instrumento de medicion produce valores entre 0y 1, el valor minimo aceptable del

coeficiente de fiabilidad depende de la utilizacién que se hara del instrumento (Lucero y
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Meza, 2002). Un valor superior a 0,6 revela una fuerte relacion entre las preguntas, un
valor inferior revela una débil relacion entre ellas. Para la realizacion de ésta

investigacion se utilizé el software SPSS version 22.

Después de realizado el anélisis de fiabilidad, las variables comportamiento cooperativo
e intercambio de informacion fueron eliminadas del modelo, puesto que su consistencia
interna arrojo valores de 0,326 y 0,394 respectivamente lo cual esta por debajo del

minimo aceptable.

Tabla 2 Modelo del Franquiciado

Modelo del Franquiciado

) Confianza ) » Intencion de
Compromiso ___ i Satisfaccion )
Credibilidad | Benevolencia continuar
VARS, VAR 2, VAR 1,
VAR 7,
VARI10, VAR, VARS, VAR13,
VAR21,
VAR 17, VAR 16, VAR15, VAR20,
VAR25,
VAR 24, VAR23, VAR22, VARG
VAR29
VAR 27 VAR26

VAR 28

items borrados:

items borrados:

items borrados:

items borrados:

items borrados:
VAR14

0,614

Cronbach alfa:

Cronbach alfa:

0,684

Cronbach alfa:

0,761

Cronbach alfa:

0,529

Cronbach alfa:
0,619

Tabla 3 Items eliminados

Items eliminados

Comportamiento Cooperativo Intercambio de informacion

VAR4, VAR5,
VARI11, VAR12,
VAR18 VAR19

Cronbach alfa: 0,326 Cronbach alfa: 0,394

12



RESULTADOS

De las encuestas realizadas a las franquiciadores en Colombia y Estados Unidos, el
71.54% correspondieron a aquellas que llevaban una relacion de més de 5 afios con el
franquiciatario. El 20.33% representa las que cuya relacion se encuentra entre los 3y 5

afios y finalmente, el 8.13% restante tenian una duracion de la relacién entre 0 y 2 afos.

La muestra fue distribuida en cinco categorias. La mayoria de las franquicias
correspondia a la categoria de Alimentos, con el 58.54%. Se destaca también la
categoria Transporte con el 17.89%, seguido de Servicios, Productos y Ropa con el
9.76%, 7.32% y 6.50% respectivamente.

La franquicia mas representativa en la muestra empleada para la realizacion de ésta
investigacion fue Subway, que de acuerdo al Top 100 Global Franchises del 20142 se
posiciona como la empresa con mas franquicias a nivel global con un nimero estimado
de 40,760 unidades.

Dado que el andlisis de consistencia interna Cronbach Alfa de las variables intercambio
de informacion y comportamiento cooperativo obtuvieron un valor por debajo del
minimo aceptable 0.6 fueron eliminadas del modelo, quedando expresado en las

variables: confianza, compromiso, satisfaccidn e intencién de continuar.

La confianza, fue analizada desde las variables benevolencia y credibilidad. En ambos
paises, los franquiciados manifestaron que la preocupacion del franquiciador con ellos
es genuina, en donde en tiempos de problemas éste se muestra comprensivo, buscando
cultivar una relacién donde no se perjudiquen las partes. La credibilidad por su parte, se
percibe como la franqueza en que el franquiciatario maneja la comunicacion con la otra
parte con respecto al producto o servicio ofrecido. Siendo la valoracion més alta de la
escala empleada 7, numero que representa “estoy totalmente de acuerdo con la
afirmacion”, el promedio de las respuestas obtenidas en éste constructo fue de
aproximadamente 6,29. Lo anterior, muestra que los franquiciados encuestados
manifestaron que cuando hay problemas, estos son comunicados rapidamente, lo que

aumenta el nivel de credibilidad en la otra parte.

’ Datos obtenido de Franquicia Directa, Las 100 Mejores Franquicias Internacionales 2013 - Introduccion
y Metodologia (2014).

13



El compromiso, se evaludé en términos del nivel de dedicacion que tienen los
franquiciadores con el franquiciados y en su disposicion a invertir los recursos que sean
necesarios para garantizar el crecimiento de las ventas. Esto es importante puesto que
en una relacion de franquicias, el conflicto es muy comin. En muchas ocasiones los
objetivos del franquiciador son contrapuestos a los del franquiciado, o al menos no
coincidentes, por ejemplo, los franquiciadores preferiran que los franquiciados tengan
un gran volumen de ventas, ya que los royalties suelen estar en funcion de las mismas.
Sin embargo, los franquiciados preferiran trabajar con productos que tengan altos
margenes. De haber una alineacion en los objetivos estratégicos de cada parte, éste
conflicto no tendrd lugar, lo que se vera reflejado en la calidad de la relacion entre los

involucrados.

Estudios como el de Hunt y Nevin (1974) sefialan que la cooperacién del franquiciado
se puede conseguir con tres vias: convenciendo al franquiciado de la utilidad de su
relacion con el franquiciador, utilizando el poder para manipular las acciones del
franquiciado, o usando fuentes de poder no coercitivas como el apoyo al franquiciado.
Dado lo anterior, y velando por la cooperacion entre las partes, se consider6 importante
evaluar la satisfaccion en torno a la relacién en las franquicias. Los resultados arrojaron
que la relacion entre las partes entrevistadas fue percibida como positiva y refleja una

situacion feliz

Generalmente, la gran mayoria de franquiciadores ofrecen el mismo contrato a todos sus
franquiciados, y éstos suelen sufrir pocas modificaciones a lo largo del tiempo
(Lafontaine y Kaufmann, 1994). Aunque el tiempo estipulado de la relacion se define en
el contrato antes de ser firmado, ésta percepcién se puede cambiar en el transcurso del
tiempo. Los franquiciatarios encuestados manifestaron que les gustaria desarrollar una
relacion a largo plazo puesto que la duracién es un factor importante para ellos.
Adicionalmente, presentan la creencia de que a largo plazo, la relacion con el

franquiciador seréa rentable.

Al analizar por separado cada uno de los paises, la variable intercambio de informacion
arrojo un analisis Cronbach alfa superior al minimo aceptable en Estados Unidos. En
Colombia por su parte, esta obtuvo una valor de 0,370 por lo cual en éste pais no se

podria tener en cuenta para el analisis del modelo. Estos resultados permiten determinar
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que la labor realizada por cada parte de la relacion no es idéntica en todas las cadenas de

franquicia y son diferentes entre los dos paises.

La variable satisfaccion también arrojo un valor de consistencia interna diverso entre
Estados Unidos y Colombia, siendo en éste Gltimo el mas bajo. Lo anterior es
fundamental para facilitar la creacion de vinculos que permitan el mantenimiento e
incremento del valor en la relacién franquiciador-franquiciados y destacando la calidad

de la relacion.

Al evaluar la duracion de la relacion se evidenciaron diferencias entre las respuestas de
las franquicias encuestadas. El 71,5% correspondiente a 88 franquicias, presentaban una
relaciébn mayor a cinco afios versus el 28,5% restante que de acuerdo a la clasificacion

empleada oscilaban entre los cero y dos afios y tres y cinco.

La confianza, analizada desde la credibilidad y benevolencia, arrojé que la primera es
mayor entre mas larga haya sido la duracion; la benevolencia por su parte, no presenta
una variacion significativa. La credibilidad permite fortalecer la relacién ya que influye
en los factores interpersonales que conllevan a que se perciba el apoyo en momentos de
problemas y considerar a la contraparte como un amigo. A partir de los datos, se
evidencia entonces que entre mayor sea el tiempo de la relacion, mejor es la percepcion
que tienen los franquiciadores en términos de pericia, fiabilidad e intencionalidad de los

franquiciatarios.

Asimismo, la satisfaccion y la intencion de continuar también presentan un valor mayor
en las franquicias con una duracién de mas de cinco afios de antigliedad. Los resultados
sugieren que ambas variables influyen directamente en la longevidad de la relacion. La
satisfaccion medida se centra en el funcionamiento de la relacion con el franquiciatario
en el largo plazo en vez de un momento especifico. Lo anterior lleva a aumentar la
cooperacion y eliminar el conflicto en caso de que llegara a presentarse y por lo tanto

incentiva la intencién de continuar con la relacion.

En ambos grupos de franquicias, el compromiso presenta un valor casi igual lo que
indica que es una variable fundamental para el funcionamiento de la relacién tanto a

corto como a largo plazo. De lo anterior, se deduce que sin importar la duracion de la
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relacion, el compromiso medido en término de dedicacion de recursos, apoyo y

paciencia afecta el deseo de continuar una relacion a causa del afecto positivo hacia la

contraparte experimentando un deseo de lealtad y sentido de pertenencia.

CONCLUSIONES

Teniendo en cuenta un andlisis Cronbach, solo Estados Unidos alcanza un alfa
superior a 0,6 y podria tenerse en cuenta para el analisis por separado del
modelo.

Tanto los encuestados de Estados Unidos como Colombia, manifestaron el
interés por resolver los problemas conjuntamente evitando problemas a la
relacion y al negocio.

Ambos paises mostraron interés en mantener una relacion a largo plazo
argumentando mayor rentabilidad para el negocio basado en el compromiso
hacia el franquiciador.

Existe mayor satisfaccién por parte de los franquiciados americanos que en
Colombia presentando mayores vinculos en la relacion y calidad en la misma.

La confianza, la satisfaccion y la intencion de continuar es mayor cuando la
relacién lleva mas tiempo.

El compromiso es importante tanto en el largo como en el corto plazo ya que no

presenta diferencias significativas.
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ANEXOS

Anexo 1 Encuesta franquiciados

Confianza

Credibilidad

El franquiciador se preocupa por nosotros

En tiempos de problemas, el franquiciador ha sido muy comprensivo

El franquiciador es como un amigo

Creemos que el franquiciador ha estado de nuestro lado

El franquiciador no adopta decisiones ni acciones que tengan resultados negativos para
nosotros

Benevolencia

El franquiciador ha sido franco al tratar con nosotros

Las promesas hechas por el franquiciador son fiables

El franquiciador esté bien informado sobre los productos

El franquiciador no hace afirmaciones falsas

Si surgen dificultades, el franquiciador es honesto al notificarnos los problemas
Compromiso

Defendemos al franquiciador cuando extranjeros critican la empresa

Somos pacientes con el franquiciador cuando comete errores que nos traen problemas
Estamos muy comprometidos con el franquiciador

Estamos dispuestos a dedicar todo el personal y recursos necesarios para que las ventas
crezcan

La relacién con el franquiciador se puede definir como una alianza a largo plazo
Comportamiento Cooperativo

Los problemas que surgen en el curso de la relacion son tratados por ambas partes
como conjunto en lugar de tener responsabilidades individuales

Ambas partes estan abiertas a mejoras que puedan beneficiar la relacion en su conjunto
y no solo las partes individualmente

A las partes no les importa deberse favores entre ellos

Intercambio de Informacion

Las promesas hechas por el franquiciador son fiables

El intercambio de informacion en esta relacion se da con frecuencia y de manera
informal y no solo en funcién de un acuerdo pre especificado

Se espera que se mantengan mutuamente informadas las partes acerca de los eventos o
cambios que puedan afectar a la otra parte
Satisfaccion
Estamos muy satisfechos con el franquiciador
La relacion con el franquiciador parece reflejar una situacion feliz
La relacién con el franquiciador es muy positiva
Intencion de Continuar
Creemos que a largo plazo, la relacion con el franquiciador sera rentable

La duracion de una relacion a largo plazo con el franquiciador es importante para
nosotros

Nos centramos en objetivos a largo plazo en la relacion

Esperamos que el franquiciador trabaje con nosotros durante mucho tiempo

Nos gustaria desarrollar una relacion a largo plazo con el franquiciador
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Anexo 2 Anédlisis Cronbach Alpha

Andlisis Cronbach Alpha

Escala: Confianza Escala: Compromiso
Estadisticas de fiabilidad Estadisticas de fiabilidad
Alfa de Alfa de
Alfa de Cronbach N de Alfa de Cronbach N de
basada en basada en
Cronbach elementos Cronbach elementos
elementos elementos
estandarizados estandarizados
814 819 10 614 616 4
Escala: Comportamiento Cooperativo Escala: Intercambio de informacion
Estadisticas de fiabilidad Estadisticas de fiabilidad
Alfa de Alfa de
Alfa de Cronbach N de Alfa de Cronbach N de
basada en basada en
Cronbach elementos Cronbach elementos
elementos elementos
estandarizados estandarizados
326 327 2 394 Al14 2
Escala: Satisfaccion Escala: Intencién de continuar
Estadisticas de fiabilidad Estadisticas de fiabilidad
Alfa de Alfa de
Alfa de ; r:::;z: N de Alfa de g:: db:‘;: N de
Cronbach elementos Cronbach elementos
elementos elementos
estandarizados estandarizados
529 530 3 619 599 4

Anexo 3 Clasificacion de franquicias de acuerdo a la duracion de la relacion

Confianza
Benevolencia Credibilidad Compromiso Satisfaccion Intencion de continuar
> 5 afios 6,22 6,28 6,06 6,34 6,25
<5 afios 6,23 6,23 6,07 6,29 6,20
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