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VALORACIÓN DE LOS RECURSOS
INTANGIBLES: UN ANÁLISIS
EMPÍRICO PARA EL SECTOR
DE LA FRANQUICIA
La valoración y análisis de los recursos intangibles constituye una cuestión estratégica
clave para la gestión de las empresas. Así, la Teoría de Recursos está basada en el
estudio de los activos capaces de generar ventajas competitivas. Bajo este enfoque, son
de especial relevancia los activos intangibles como los recursos organizativos, la
reputación, la propiedad intelectual y las capacidades. El análisis de estos recursos es
de gran importancia especialmente en estructuras empresariales híbridas, como las
franquicias. Por tanto, el objetivo de esta investigación es examinar cuáles de estos
recursos intangibles son más relevantes en la franquicia.

Palabras clave: recursos intangibles organizativos, reputación, capacidades, propiedad intelectual,

franquicia.

Clasificación JEL: M30, M31.

1. Introducción

La Teoría de Recursos ha sido estudiada tanto desde

la Dirección Estratégica (Barney, 1991; Collis y Montgo-

mery, 1995), como desde el marketing (Day, 1994; Hall,

1992; Hunt, 2000, Srivastava et al., 2001). Ambas disci-

plinas se caracterizan por tener como una de sus priori-

dades la valoración y la gestión de los recursos de una

empresa (Doyle, 2000, Priem y Butler, 2001, Srivastava

et al., 2001).

La literatura de los recursos sugiere que muchos de

los recursos asociados con el marketing, tales como la
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reputación o la marca, son una fuente de ventaja com-

petitiva sostenible (Grant, 1991, Barney, 1991, 1996),

mayor orientación al consumidor (Barney 2001), relacio-

nes con los consumidores (Eisenhart y Martín, 2000) y

relaciones en los canales de distribución (Srivastava et

al., 2001). A estos recursos se deberían añadir otros

como el conocimiento, la habilidad de los directivos para

trabajar en equipo, las patentes y la marca comercial

(Chamberlin, 1933, Hall, 1992; Day, 1994). Así, el mar-

keting ha aportado a la literatura estratégica argumen-

tos para resaltar las fuentes de origen y el desarrollo de

esos recursos.

La teoría de recursos es una de las cuestiones más

importantes dentro de la Dirección Estratégica, que pos-

teriormente ha influido en la disciplina del marketing.

Aunque uno de los trabajos pioneros de esta teoría se

sitúa en el estudio de Chamberlin (1933), la teoría de los

recursos ha recibido recientemente un creciente interés

(Fernández et al., 2000; Galbreath, 2004). Esta teoría

se centra en el estudio de los recursos, tanto tangibles

como intangibles, como factores explicativos de las dife-

rencias en beneficios de las empresas (Peteraf, 1993;

Collis y Montgomery, 1995), siendo sólo los intangibles

los capaces de generar ventajas competitivas (Barney,

1991; Amit y Schoemaker, 1993).

La identificación y clasificación de los diferentes re-

cursos ha sido estudiada en recientes artículos distin-

guiendo no sólo entre activos tangibles e intangibles

(Teece et al., 1997; Fernández et al., 2000; Galbreath,

2004) sino también entre recursos y capacidades (Co-

llis, 1994; Andersen y Kheam, 1998; Edvinsson y Malo-

ne, 1997). Los recursos tangibles incluyen los factores

con valor financiero o físico medido a través de los siste-

mas contables de la empresa (Grant, 1991), mientras

que en el caso de los recursos intangibles existen dis-

crepancias en su clasificación (Hall 1992, 1993; Collis,

1994). La principal diferencia entre recursos y capacida-

des es que estas últimas requieren una acumulación a

lo largo del tiempo (Teece et al., 1997).

Debido a la importancia que estos recursos poseen

para el éxito de las empresas, surge una demanda por el

conocimiento y valoración de dichos recursos intangibles

en el mundo empresarial. Son especialmente importan-

tes en aquellas situaciones de absorción de empresas

donde se exige una valoración de todos los activos o en

empresas con carácter híbrido donde futuros inversores

demandan una participación en la misma. Por lo tanto,

tanto a nivel académico como empresarial, se requiere

una mayor profundización en la valoración de los recur-

sos intangibles (Bordonaba et al., 2004).

Una de las estructuras híbridas más conocida es la fran-

quicia, forma empresarial muy intensiva en activos intangi-

bles (Dant et al., 1992). El sector de la franquicia es de

gran relevancia en el sistema de distribución comercial es-

pañola puesto que representa un peso significativo en el

volumen de facturación y de empleados contratados1.

El objetivo de esta investigación es determinar qué

tipo de recursos intangibles son los relevantes para las

empresas. Para ello, se sigue la clasificación aportada

por Hall (1992) y corroborada en posteriores estudios

(Welbourne y Wright, 1997; Michalisin et al., 1997; Fahy,

2002; Galbreath, 2004): recursos organizacionales, re-

putación, propiedad intelectual y capacidades.

Por tanto, este artículo comienza con un análisis de la

tipología de los recursos intangibles proponiendo las hi-

pótesis a contrastar. A continuación se presenta la me-

todología empleada para el estudio empírico y se mues-

tran los principales resultados obtenidos. El trabajo ter-

mina con las principales conclusiones e implicaciones

estratégicas.

2. Tipología de recursos

La propuesta de clasificación de Hall (1992) diferen-

cia cuatro tipos de recursos intangibles:
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1. Recursos organizativos: incluyen el tipo de contra-

to empleado para la expansión y las condiciones de los

acuerdos de cooperación entre las partes (Barney, 1991).

2. Reputación: refleja la imagen de marca, el nom-

bre comercial y la imagen de los establecimientos (Fer-

nández et al., 2000; Roberts y Dowling, 2002).

3. Recursos de propiedad intelectual: incluyen pa-

tentes, copyright, registro de la marca e insignias co-

merciales (Hall, 1992).

4. Capacidades: reflejan experiencia, know-how y

rutinas (Day, 1994; Teece et al., 1997).

Recursos organizativos

Estos recursos reflejan la estructura organizativa de

la empresa y se consideran intangibles debido a su difi-

cultad de imitación por parte de los competidores (Bar-

ney, 1991; Fernández et al., 2000).

Las ventajas competitivas que obtienen las empresas

a través de estos recursos se pueden logran mediante

el tipo de contrato y las condiciones del acuerdo. Así el

tipo de contrato utilizado para el crecimiento de la em-

presa puede reflejar una expansión mediante socios ex-

ternos o bien un control directo por parte de la empresa.

En este sentido el tipo de contrato hace referencia, por

ejemplo a acuerdos de franquicia o contratos de licencia

(Galbreath, 2004). Adicionalmente, las características

de los contratos tales como los incentivos (Scott, 1995;

Lafontaine y Shaw, 1999; Lafontaine y Slade, 2001; Pé-

nard et al., 2003) permiten lograr una posición competiti-

va al ser más eficientes.

Por tanto, enunciamos:

H1a: Los recursos organizativos medidos a través de

la estructura de crecimiento de la empresa influyen

en la valoración de los recursos intangibles.

H1b: Los recursos organizativos medidos a través

de las condiciones del acuerdo entre las partes

influirán en la valoración de los recursos intangi-

bles.

Recursos referentes a la reputación

Los recursos intangibles capaces de generar una venta-

ja competitiva han de ser duraderos, difíciles de identificar,

de transferir, de duplicar y de los cuales la empresa tiene

la propiedad (Grant, 1996). Así, la reputación es uno de

los activos que cumplen estas propiedades (Hall, 1992).

La reputación informa a los posibles clientes u otros agen-

tes del entorno a cerca de la credibilidad, confianza o cali-

dad ofrecida por la empresa (Galbreath, 2004). Una de las

formas de acumulación de reputación hace referencia al

orden de entrada en el mercado, de forma que las empre-

sas pioneras son las que se benefician del período inicial

de monopolio durante el cual aprovechará para asentar el

producto y su marca (Kardes y Kalyanaram, 1992; Alpert

et al., 1992; Carpenter y Nakamoto, 1994).

Sin embargo, el tiempo no es la única fuente de ob-

tención de este tipo de recursos sino que la reputación

también puede ser adquirida a través de fuentes exter-

nas, como la valoración positiva de agentes externos

(Galbreath, 2004). En este sentido, se incluirían todas

las certificaciones y asociaciones que ratifican y evalúan

de acuerdo a unos criterios la calidad de los productos u

otras características de las empresas (Rao, 1994, Fer-

nández et al., 2000).

Una buena imagen del establecimiento llevará a un

mayor reconocimiento de la marca y de la empresa en el

mercado. Por ello, la imagen así como el esfuerzo por

mantener un concepto de marca homogéneo es de gran

relevancia dado que permite la continuidad de la imagen

y una estabilidad en los distintos mercados en los que

opera (Levitt, 1983). En este sentido, la inversión nece-

saria para la puesta a punto del local es importante dado

que es uno de los factores que contribuyen al reconoci-

miento de la marca en el mercado (Kaufmann y Eroglu,

1998; López Fernández et al., 2000).

Así, se enuncian las siguientes hipótesis:

H2a: La reputación reflejada como la antigüedad de

la empresa influenciará positivamente en la valora-

ción de los intangibles.
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H2b: La reputación adquirida a través de acredita-

ciones o asociaciones externas tendrá un efecto

positivo en la valoración de los activos intangibles.

H2c: La reputación adquirida a través de la imagen

de marca tendrá una influencia positiva en la valo-

ración de los activos intangibles.

Activos intangibles relacionados

con las capacidades

Las capacidades y habilidades son consideradas

como una gran fuente de ventaja competitiva y una de

las vías de éxito de la empresa (Day, 1994; Teece et al.,

1997; Boisot, 1998). De hecho, según Grant (1996) el

éxito de una empresa viene explicado exclusivamente

por el conocimiento y know-how de los empleados. Esto

se debe al carácter tácito y complejo de dichos recursos

(McEvily y Chakravarthy, 2002). Estas capacidades re-

cogen aspectos como las relaciones de la empresa con

sus clientes o consumidores (Slater, 1997), relaciones

entre la dirección y los empleados (Fahy, 2002) y la

creación de rutinas tácitas (Srivastava et al., 1999; Zollo

y Winter, 1999). Las capacidades requieren un proceso

de aprendizaje, por lo que están ligadas al tiempo (Tee-

ce et al., 1997), de tal forma que cuanto mayor sea la

experiencia, mayores son los conocimientos y capaci-

dades adquiridas (Lafontaine y Kaufmann, 1994; Dant el

al., 1996). Por tanto, durante el tiempo que la empresa

lleva en el mercado realizando su actividad, sus em-

pleados adquieren unas rutinas y procedimientos que

permiten crear unas pautas de comportamiento estan-

darizando las actividades (Srivastava et al., 1999).

Otra vía de acumulación y creación de rutinas consis-

te en la expansión geográfica, ya que al incrementar el

número de exposiciones al público en distintos merca-

dos, la empresa aprende a estandarizar sus procesos

operativos (López y Ventura, 2001). Así, la expansión

de la empresa requiere un conocimiento previo del mer-

cado y una adaptación de sus actividades y de sus pro-

ductos (Petersen y Welch, 2000) así como un aprendi-

zaje y una práctica en ese proceso de expansión

(Shane, 1996).

Por tanto, enunciamos:

H3a: Las capacidades adquiridas por la experien-

cia en su actividad principal influirán positivamente

en la valoración de los activos intangibles.

H3b: Las capacidades acumuladas a través de su

expansión en el mercado tendrán un efecto posi-

tivo en la determinación de los activos intangi-

bles.

Activos referentes a la propiedad intelectual

Estos recursos son de especial importancia a la hora

de proteger otros activos intangibles, como el nombre

comercial o la reputación, o recursos tangibles, como un

nuevo producto o diseño (Schroeder et al., 2002). Esta

protección crea unas barreras ante la duplicación o imi-

tación por parte de la competencia favoreciendo una ex-

clusividad de uso y disfrute (Hall, 1992, 1993; Kotha et

al., 2002). En este sentido, el uso exclusivo de la marca

permite a las empresas disfrutar de un mayor éxito (Gal-

breath, 2004), al utilizar un nombre reconocido en el

mercado y con una reputación e imagen ya formada en-

tre los consumidores.

Por ello, se plantea que:

H4: La propiedad intelectual reflejada en la incor-

poración del nombre en el registro comercial ten-

drá un efecto positivo en la valoración de los recur-

sos intangibles.

3. Metodología

La investigación ha sido realizada en el sistema de

franquicias español; la información obtenida es referen-

te al año 2003. Los datos fueron extraídos de las bases

publicadas por la Asociación Española de Franquiciado-

res y las principales consultoras en el tema de franqui-
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cias, Barbadillo y Asociados y Tormo y Asociados2. La

muestra utilizada consta de un total de 212 empresas

franquiciadoras del sector de la hostelería (cafeterías,

heladerías, restaurantes, comida rápida) y de la moda

(hombre, mujer, niños, lencería) dado que son dos de

los sectores con mayor volumen de facturación y mayor

presencia geográfica. En el Cuadro 1 se detallan los

rasgos más característicos de la muestra.

Las variables utilizadas en el análisis son las siguien-

tes (Cuadro 2).

� Canon de entrada. Pago inicial que el franquiciado

debe abonar al franquiciador para poder incorporarse a

la cadena de franquicias. Dicho valor recoge los activos

intangibles del sistema de franquicias. El canon de en-

trada depende de la distribución de activos intangibles

entre el franquiciador y el franquiciado (Hart y Moore,

1990; Brynjolfsson, 1994; Lutz, 1995; Maness, 1996;

Windsperger, 2001), por lo que ha sido considerado

como el valor de los intangibles de la franquicia (López

Fernández et al., 2000).

� Estructura de crecimiento. Está medido mediante el

porcentaje de unidades franquiciadas respecto del total

(Lafontaine y Kaufmann, 1994).

� Condiciones del acuerdo. Uno de los elementos

clave en el contrato de franquicia es la exigencia de un

royalty. El royalty exigido alinea los intereses entre fran-

quiciador y franquiciado (Lafontaine, 1992; Combs y

Castrogiovanni, 1994; Agrawal y Lal, 1995). Ha sido me-

dido mediante una variable ficticia (1,0), que recoge la

demanda o no del royalty por parte del franquiciador al

franquiciado.

� Antigüedad. Este valor se divide en dos períodos di-

ferenciados dentro del sistema de franquicia: el tiempo

que la enseña lleva en el mercado y el tiempo de crea-

ción del package de franquicia. El primer concepto reco-

ge el tiempo desde que se creó la empresa hasta el 2003

y el segundo recoge el tiempo utilizado por la enseña

para desarrollar su concepto de negocio de franquicia, es

decir los años transcurridos desde su creación como em-
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CUADRO 1

DESCRIPTIVOS DE LA MUESTRA

Variables Media Desviación típica Mínimo Máximo

Canon (€) . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 11.077 11.177 0 60.101

Contrato (unidades franquiciadas/unidades totales) . . . 0,677 0,265 0 1,000

Expansión (unidades totales) . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 847 3.462 0 1.649

Establecimientos propios . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 24 127 0 1.649

Establecimientos franquiciados . . . . . . . . . . . . . . . . . . 53 143 0 1.163

Establecimientos en extranjero . . . . . . . . . . . . . . . . . . 657 3.134 0 31.000

Antigüedad en el mercado (años) . . . . . . . . . . . . . . . . 2,730 0,930 0,69 5,020

Tiempo crear package (años) . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 2,030 1,290 0 5,000

Antigüedad como franquicia (años) . . . . . . . . . . . . . . . 1,920 0,917 0 4,430

Inversión (€) . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 117.180 117.228 400 781.315

2 Debido a la gran disparidad en ciertas variables, se ha llevado a
cabo una depuración de la muestra inicial. Para ello se han consultado
diversas fuentes adicionales como las propias páginas de las enseñas y
otras páginas referidas a las franquicias. Asimismo, se ha optado por
seguir las condiciones necesarias para poder considerarse como
franquicia según los requisitos que marca la Asociación Española de
Franquiciadores en su Código Deontológico, con el fin de eliminar
oportunidades de negocio que todavía no pueden ser consideradas
como franquicia.



presa hasta su constitución como franquicia. En ambos

casos se ha realizado una transformación logarítmica

con la finalidad de conceder mayor importancia a los pri-

meros años de vida de la enseña.

� Acreditación externa. La forma en que las franqui-

cias se acreditan externamente es a través de su ins-

cripción como miembro en la Asociación Española de

Franquiciadores. Esta asociación avala una buena ac-

tuación de los franquiciadores y una rentabilidad de la

misma. Se define como variable ficticia (1,0), reflejando

la pertenencia o no a la Asociación, respectivamente.

� Imagen de marca. La inversión necesaria para la

apertura de un establecimiento es un elemento clave en

el reconocimiento de la marca en el mercado (López

Fernández et al., 2000). Dicho valor recogería aspectos

como iluminación, decoración e imagen del local, para

incidir en la homogeneización de la imagen entre todas

las unidades de la misma enseña.

� Experiencia. La experiencia o años que la empresa

lleva franquiciando ha sido medida por los años transcu-

rridos desde que la empresa se constituyó como fran-

quicia hasta el año 2003.

� Expansión. Variable que recoge el número total de

unidades que posee la enseña, tanto a nivel nacional

(incluye tanto unidades propias como franquiciadas)

como internacional. No obstante, se ha profundizado en

el análisis nacional a través de una diferenciación entre

las unidades propias o franquiciadas estudiando su

efecto por separado. Así, las Unidades propias recogen

el número de unidades que la enseña posee como tien-

das propias, mientras que las Unidades franquiciadas

recogen el número de establecimientos atendidos por

un franquiciado.

� Registro comercial. Recoge la inscripción de la en-

seña en el Registro de Franquiciadores, que le propor-

ciona unos derechos de uso sobre su nombre y concep-

to de negocio. Dicha variable es una variable ficticia

(1,0) que recoge la inscripción o no en este registro.

4. Resultados

Este artículo pretende examinar qué recursos intangi-

bles son los más valorados en la franquicia, es decir,

qué tipo de recursos son los que el franquiciador consi-
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CUADRO 2

MEDIDAS

Medidas Hipótesis Variables Recurso asociado

Contrato . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . H1a Estructura de crecimiento Recursos organizativos

Royalty . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . H1b Condiciones contrato Recursos organizativos

Años de la empresa en el mercado . . . . . . . . . H2a Antigüedad en el mercado Reputación

Tiempo creación del package. . . . . . . . . . . . . . H2a Credibilidad Reputación

AEF . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . H2b Acreditación externa Reputación

Inversión. . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . H2c Imagen de marca Reputación

Tiempo como franquicia. . . . . . . . . . . . . . . . . . H3a Experiencia Capacidades

Expansión total . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . H3b Expansión geográfica Capacidades

Establecimientos propios . . . . . . . . . . . . . . . . . H3b Expansión geográfica Capacidades

Establecimientos franquiciados. . . . . . . . . . . . . H3b Expansión geográfica Capacidades

Establecimientos en extranjero. . . . . . . . . . . . . H3b Expansión geográfica Capacidades

Registro . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . H4 Registro Comercial Propiedad intelectual

FUENTE: Elaboración propia.



dera de mayor relevancia y valor protegiéndolos a tra-

vés de un mayor canon.

Para ello se han realizado dos regresiones. La prime-

ra incorpora variables de carácter global para cada uno

de los recursos, mientras que en la segunda se ha pro-

cedido a un desglose de ciertas variables que podrían

aportar una mayor información. El Cuadro 3 recoge los

resultados de ambas regresiones indicando los coefi-

cientes estandarizados de cada una de las variables in-

dependientes así como el grado de significatividad de

las mismas.

La principal conclusión del análisis inicial es que el va-

lor del canon impuesto por los franquiciadores está in-

fluenciado por la exigencia de un royalty, el tamaño o ex-

pansión de la cadena, la participación en la Asociación

Española de Franquiciadores y el capital requerido para

la apertura del establecimiento. De forma más detalla-

da, también son relevantes la reputación acumulada du-

rante la creación del concepto de negocio de franquicia,

así como el control ejercido por el franquiciador median-

te la expansión con unidades propias y su expansión en

el extranjero. Todos estos factores explican casi un 70

por 100 del valor del canon de entrada. Es decir, el fran-

quiciador valora más positivamente los recursos intangi-

bles relacionados con las capacidades o habilidades,

con la reputación y de forma parcial con los recursos or-

ganizacionales.

En cuanto a la estructura de propiedad utilizada en el

crecimiento de las franquicias, se rechaza H1a dado que

la variable contrato no es significativa en ninguno de los

dos modelos [(–0,017, p > 0,1) y (0,098, p > 0,1)], por lo

que la estructura organizativa no es factor influyente en

la determinación del canon. Por el contrario, la exigen-

cia de un royalty por el franquiciador, sí que influye de

forma positiva en ambos modelos planteados [(0,205, p

< 0,01) y (0,234, p < 0,01)], por lo que se aceptaría H1b;

por tanto, la influencia de los términos contractuales

acordados entre las partes es valorado por el franquicia-

dor positivamente, entendiendo por ello que es un ele-

mento a proteger.
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CUADRO 3

VALORACIÓN DE LOS ACTIVOS INTANGIBLES

Variables independientes
Canon

(modelo global)
Canon

(modelo desglosado)
Hipótesis Confirmación

Constante . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 0,005 n.s. 0,190**

Contrato . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . –0,017 n.s. 0,098 n.s. H1a NO

Royalty . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 0,205*** 0,234*** H1b SÍ

Experiencia en mercado. . . . . . . . . . . . . . . . . . –0,185** H2a NO

Tiempo package . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . –0,100* H2a SÍ

AEF . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 0,130** 0,146** H2b SÍ

Inversión . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 0,563*** 0,507*** H2c SÍ

Tiempo franquiciando. . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 0,076 n.s. –0,185 n.s. H3a NO

Expansión . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 0,238*** H3b SÍ

Unidades propias. . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 0,220*** SÍ

Unidades franquiciadas . . . . . . . . . . . . . . . . . . –0,046 n.s. NO

Unidades en el extranjero. . . . . . . . . . . . . . . . . 0,217*** SÍ

Registro . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 0,051 n.s. 0,060 n.s. H4 NO

R2. . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 0,662 0,683

NOTAS: *** Significativo al 1 por 100; ** significativo al 5 por 100; * significativo al 10 por 100; n.s. no significativo.



El efecto de la reputación o imagen de la enseña so-

bre la valoración del canon se refleja a través de la ex-

periencia en el mercado, la acreditación externa y la

imagen de marca. No obstante, los años que la empre-

sa lleva en el mercado influyen, de forma contraria a lo

que se esperaba, negativamente sobre el canon

(–0,185, p < 0,01), por lo que se rechaza H2a en el mo-

delo global. Esto significaría que en el sistema de la

franquicia español, llevar más tiempo en el mercado

tiene un efecto negativo sobre la valoración y reputa-

ción de la enseña, beneficiándose de esto las franqui-

cias más jóvenes. Este resultado hace que se estudie

de una forma más detallada este efecto del tiempo so-

bre el canon en el modelo desglosado. Dado que la re-

putación es adquirida en los primeros años de vida de

la franquicia, y su imagen es valorada de esta manera

por los consumidores, la variable más apropiada para

medir la reputación en las franquicias es el tiempo em-

pleado en la creación del concepto de negocio de

franquicia (tiempo de creación del package). De esta

forma, lo que se valora es la rapidez en la creación de

un concepto de negocio válido (Williams et al., 1991),

tiempo que la enseña tiene para demostrar su rentabi-

lidad y validez como futura franquicia. En ese caso, el

tiempo empleado en la valoración y creación del con-

cepto de negocio influye negativamente (–0,100, p <

0,10) en la determinación del canon, por lo que se

cumple H2a en el modelo desglosado. Así, es en este

período donde la empresa adquiere un nombre y una

imagen y reputación que será valorada en su canon.

En este sentido, la experiencia en el mercado recoge

otros conceptos relacionados con las capacidades, y

no sólo con la reputación; por lo tanto, la variable ade-

cuada para la interpretación de la reputación es el pe-

ríodo de package (Williams et al., 1991).

La participación o inscripción en la Asociación

Española de Franquiciadores influye positivamente

sobre el canon por lo que se acepta H2b [(0,130, p <

0,01) y (0,146, p < 0,01)]. Así, la acreditación externa

es también una forma de obtener una reputación al

ser una valoración realizada por usuarios externos a

la enseña y al tener que cumplir una serie de requisi-

tos para pertenecer a la asociación. Además, en esta

asociación no sólo se valoran características que la

franquicia ha obtenido en el pasado sino que su perte-

nencia asegura un buen comportamiento y actuación

futura del franquiciador. Este aspecto es importante

para la imagen no sólo del franquiciador sino también

de la enseña en general dado que uno de los requisi-

tos imprescindibles de su éxito es la validez y rentabi-

lidad de su concepto de negocio. Así, la aceptación en

esta asociación es un aspecto altamente valorado en

el mercado, del cual se beneficiarán futuros franqui-

ciados.

El reconocimiento de la enseña en el mercado por los

propios consumidores es realizado a través de la ima-

gen del establecimiento. En este sentido, la inversión

realizada en el acondicionamiento del local influye posi-

tivamente en la valoración del canon [(0,563, p < 0,01) y

(0,507, p < 0,01)], cumpliéndose H2c. Por ello, la imagen

es uno de los factores más valorados por el franquicia-

dor y de ahí su esfuerzo en proteger su homogeneiza-

ción.

En consecuencia, como el tiempo de creación del

package de franquicia, la pertenencia a la asociación y

la inversión inicial son reflejo de la reputación de la en-

seña, se puede concluir que la reputación es uno de los

recursos intangibles más valorados y más influyentes

en la determinación del canon.

En relación a las capacidades, la enseña puede ad-

quirirlas mediante su experiencia como franquicia y su

expansión geográfica. La primera de estas vías no es

relevante, dado que las habilidades y rutinas derivadas

de su actividad como franquicia no influyen en la exi-

gencia de un mayor canon [(0,076, p > 0,10) y

(–0,0185, p > 0,10)], por lo que no se acepta H3a. Esto

es debido a que las capacidades relacionadas con la

actividad franquiciadora (experiencia en la búsqueda

de nuevos franquiciados, asesoramiento y formación

a los actuales,...) no se adquieren a través del tiempo,

sino mediante la expansión de la cadena de franqui-

cia. De ahí que la expansión geográfica y por ello el
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tamaño de la enseña influye de forma notable en la

valoración del canon (0,238, p < 0,01), por lo que se

acepta H3b. Por tanto, las habilidades y capacidades

adquiridas en su proceso de expansión son relevan-

tes dado que cada vez hay una mayor eficiencia y ex-

periencia en ciertas actividades y procesos siendo las

rutinas más eficientes. Adicionalmente, se produce un

proceso de aprendizaje y de resolución de problemas.

De estas habilidades adquiridas a lo largo del tiempo

también se benefician los nuevos franquiciados por lo

que serán valoradas positivamente y repercutirán en

un movimiento al alza del canon inicial.

Como la expansión en el mercado puede ser tanto a

nivel nacional como internacional, hemos incluido

este último tipo en el modelo desglosado. Como se

observa, la expansión internacional es un factor que

influye positivamente sobre el canon (0,217, p < 0,01).

Por tanto, la experiencia y capacidades que la enseña

puede adquirir a través de este crecimiento es distinto

de un crecimiento nacional dado que las decisiones e

información requerida es distinta. Respecto a la ex-

pansión nacional, la enseña puede expandirse me-

diante unidades propias y franquiciadas, por lo que

estas variables se han incluido en el modelo desglo-

sado. Los resultados muestran que existen diferen-

cias entre el efecto de las unidades propias y las fran-

quiciadas, de tal forma que sólo la expansión vía uni-

dades propias es significativa con una influencia

positiva (0,220, p < 0,01) mientras que las unidades

franquiciadas no lo son (–0,046, p > 0,1). Esto indica

que en el crecimiento de la enseña lo más valorado

son los establecimientos propios dado que es a través

de ellos donde la enseña crea su imagen y la controla,

al igual que es donde se llevan a cabo las innovacio-

nes (Fulop y Forward, 1997). Sin embargo, las unida-

des franquiciadas son un riesgo para la imagen de la

enseña dado que el franquiciador pierde el control de

la misma.

Por lo tanto, en relación a los recursos asociados a

las capacidades, se obtienen resultados mixtos,

siendo la expansión geográfica el único factor signifi-

cativo, y más concretamente, la expansión en el mer-

cado internacional y la expansión de sus unidades

propias.

Por último, la inscripción en el registro no afecta a la

valoración del canon en ninguno de los modelos plan-

teados [(0,051, p > 0,1) y (0,060, p > 0,1)]. En este

sentido, como la mayoría de las enseñas han tomado

la decisión de inscribirse, esto hace que no sea un

factor de diferenciación entre las mismas. Por ello, la

propiedad intelectual no es un recurso que afecte ni

positiva ni negativamente al valor del canon.

5. Conclusiones

En esta investigación se ha examinado la influencia

de los diferentes tipos de recursos intangibles sobre la

valoración del canon, cuantía a través de la que son

valorados los recursos intangibles (Hart y Moore,

1990; Lutz, 1995; Maness, 1996; López Fernández et

al., 2000; Windsperger, 2001). La tipología incorpora-

da en el análisis ha sido corroborada por otros estu-

dios anteriores (Hall, 1992, 1993; Galbreath, 2004)

distinguiendo entre recursos organizacionales, de re-

putación, de propiedad intelectual y de las capacida-

des y habilidades. Para ello, se han elegido una serie

de variables representativas de dichos recursos.

Los resultados sugieren que el valor del canon vie-

ne influido por factores organizacionales (términos

contractuales), de reputación (pertenencia a una aso-

ciación externa, imagen de marca y el tiempo emplea-

do en la creación del concepto de negocio) y de cier-

tas capacidades (expansión a nivel internacional y a

través de unidades propias). Por lo tanto, éstos son

los recursos más valorados por el franquiciador y por

ello los intenta proteger a través de la imposición de

un mayor canon.

De los resultados de este estudio se derivan impor-

tantes implicaciones estratégicas tanto para franquicia-

dores como franquiciados. Una de las mayores preocu-

paciones del franquiciador es la valoración de aquellos

recursos más importantes y críticos en el éxito de su ca-
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dena de franquicias. De este estudio se obtiene que

aquellos aspectos más críticos en la franquicia son los

referentes a su reputación, capacidades y en ciertos as-

pectos contractuales. Toda esa experiencia y credibili-

dad, al igual que su eficiencia en las actividades y en las

decisiones tomadas por el franquiciador a lo largo del

tiempo van a estar a disposición de los futuros franqui-

ciados.

Para los franquiciados, este estudio proporciona una

guía para determinar qué factores se han tenido en

cuenta a la hora de valorar el canon. Por lo tanto, aque-

llas enseñas que tengan una mejor imagen y reputa-

ción, o posean una mayor eficiencia en sus actividades

serán las que demanden un mayor esfuerzo económi-

co a aquellos futuros inversores que quieran formar

parte de la cadena de franquicias. Son esas las que

más tienen que perder en el caso de que haya una

mala actuación por parte de los franquiciados afectan-

do principalmente a esos recursos intangibles. De esta

investigación se ofrecen a los futuros franquiciados las

variables a las que deben prestar atención para deter-

minar el grado de reputación e imagen (pertenencia a

la AEF, tiempo de creación del package, inversión) y de

sus habilidades y experiencia (expansión a nivel inter-

nacional y de unidades propias). Los factores contrac-

tuales son también relevantes pero, en este sentido,

los resultados son ambiguos por lo que una mayor in-

vestigación en este tema sería necesaria para poder

aportar mejores conclusiones.

Las principales líneas de futuras investigaciones se

centrarían en la posibilidad de ampliar dicho estudio

con un carácter dinámico realizando estudios longitudi-

nales que aportarían una evolución de los diferentes

recursos. Adicionalmente, podrían considerarse otras

características de las franquicias, como la exclusividad

territorial o la duración del contrato, así como las per-

cepciones de los consumidores sobre la reputación e

imagen de las enseñas. Una última línea de investiga-

ción podría ser el análisis de los factores determinan-

tes en la decisión de un futuro franquiciado para la

elección de una u otra enseña.
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