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__________________________________________________________________________ 

Resumen  

Este trabajo examina, desde una perspectiva de agencia, las predicciones teóricas y la evidencia 
empírica relacionada con los determinantes de la forma organizativa de los puntos de venta que 
integran las redes de franquicia. Los resultados muestras que la propensión de los franquiciadores 
a integrar verticalmente sus centros de venta es mayor cuanto más bajo es el coste derivado de 
la asignación ineficiente del riesgo entre la empresa franquiciadora y los responsables de los 
establecimientos. Igualmente, la tendencia de las empresas a franquiciar aumenta con la 
importancia del esfuerzo realizado por los responsables de los puntos de venta y el coste de 
contener su comportamiento oportunista. También se ha observado que la importancia del 
esfuerzo realizado por el franquiciador afecta negativamente a su propensión a franquiciar. 
 
Palabras claves: franquicia, integración vertical, teoría de la agencia. 
 
__________________________________________________________________________ 
 
Abstract 
 
This work examines, from a perspective of agency the theoretical predictions and the empirical 
evidence related to the determinants of the organizational form of the sail points which integrate 
the franchise networks. The results show that the tendency of the franchisors to integrate 
vertically their sail centers is higher when the derived cost of the inefficient allocations of the risk, 
between the franchiser enterprise and the responsible of the institutions is lower. Equally, the 
tendency of the enterprises to franchiser increase with importance of the effort done by the 
responsible of the sail points and the cost of containing its opportunist behavior. Also, it has been 
observed that the importance of the effort done by the franchiser affects negatively to its 
franchiser tendency. 
 
Keywords: franchiser, vertical integration, theory of agency. 
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1. Introducción 
 

La franquicia es una forma de colaboración 
contractual entre dos partes jurídicamente 
independientes donde, por un lado, se tiene 
al franquiciador dueño de la marca y, por el 
otro, al franquiciado. El primero se obliga a 
mantener el interés continuado en el negocio 
del franquiciado, y a cambio este último se 
compromete a operar bajo el nombre 
comercial controlado por el franquiciador 
(Mendelsohn, 1989). El contrato de franquicia 
incluye una serie de compromisos de las 
partes contratantes. A los franquiciados se 
les exige que aseguren la homogeneidad de 
los productos y servicios ofrecidos por su red 
y que abonen a los franquiciadores las 
comisiones periódicas (royalties) derivadas 
del empleo de la marca. Dado que el éxito de 
una red de franquicias depende en gran 
medida del esfuerzo del franquiciador, pues 
es éste quien proporciona la imagen de la 
marca y se encarga de que su valor se 
mantenga y aumente con el paso del tiempo, 
la empresa franquiciadora se compromete a 
invertir en publicidad y promociones, 
asesorar a los encargados de los puntos de 
venta y controlar que éstos cumplan sus 
obligaciones. En el desarrollo de este trabajo, 
la Teoría de la Agencia proporcionará los 
fundamentos teóricos necesarios para 
analizar el contrato de franquicia. Partiendo 
de las aportaciones de esta teoría, se 
estudiarán los factores que determinan la 
forma organizativa de los puntos de venta 
que forman las redes de franquicia. 

Este trabajo tiene la siguiente estructura. En 
la sección 2 se analizan los principales 
factores que según la literatura determinan la 
elección de la forma organizativa de las redes 
de franquicia y se presenta la evidencia 
empírica observada, esto es: la asignación 
ineficiente del riesgo, la importancia del 
esfuerzo del responsable del centro del 
venta, los costes de controlar al responsable 
del centro de venta y la importancia del 
esfuerzo del franquiciado. Posteriormente, se 
recoge las principales conclusiones de la 
investigación. 

 

2. Determinantes de la elección de la 
forma organizativa. 
 

Buena parte de las teorías que explican la 
forma organizativa de los centros que 
integran una red comercial se basan en la 
existencia de costes de agencia1. Se 
considera que los contratos que regulan las 
relaciones entre el productor y el responsable 
de cada punto de venta deben equilibrar el 
riesgo que soporta este último con los 
incentivos que se le deben proporcionar para 
que se esfuerce adecuadamente. Asimismo, 
dado que los problemas de incentivos suelen 
afectar a ambas partes de la relación 
(principal y agente), los contratos deberán 
equilibrar también los incentivos de las 
mismas. 

Utilizamos el modelo principal-agente 
estándar con el fin de formalizar la decisión 
sobre la forma organizativa de los puntos de 
venta que integran una red de franquicia. En 
este modelo, el agente responsable del punto 
de venta realiza un esfuerzo, e, y obtiene un 
resultado, q, de acuerdo a la siguiente 
relación: 

q =  f(e,ε,Θ),     ε ~ N(0,σ2).           (1)                  
   

En la ecuación (1), ε es una variable aleatoria 
que determina el riesgo y Θ es un vector de 
parámetros. El agente soporta un coste por su 
esfuerzo, C(e) = e2/2, y recibe cierta utilidad 
por sus ingresos, u(y) = - exp(-ry), donde r es 
su coeficiente de aversión al riesgo. En este 
marco, el agente intentará maximizar su 
equivalente cierto, EC, que es E(y) – (r/2) 
Var(y), donde E(y) es la esperanza de los 
ingresos y Var(y) la varianza de los mismos. 

Suponemos que el principal ofrece al agente 
un contrato, s(q) = αq + W, donde α es el 
porcentaje del resultado del punto de venta 
que el agente recibe en concepto de 
retribución variable y W la parte fija de su 
retribución. Cuando α = 0 el agente tiene una 
retribución fija y no está expuesto a ningún 
                                                           
1 Los costes de agencia relacionados con la 
integración y la separación vertical han sido 
analizados, entre otros, por Coase (1937), 
Williamson (1971), Alchian y Demsetz (1972) 
y Klein, Crawford y Alchian (1978). 
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riesgo. Si α = 1, el agente recibe toda la renta 
residual y soporta todo el riesgo de su 
actividad. Por consiguiente, dado que el 
parámetro α recoge los incentivos del agente, 
supondremos que éstos son mayores cuando 
se franquicia un punto de venta que cuando se 
integra verticalmente. 
Gran parte de la literatura teórica de la 
franquicia se ha centrado en explicar el 
efecto de las características de los agentes y 
los puntos de venta sobre el reparto óptimo 
del riesgo y la renta residual entre el 
franquiciador y el franquiciado2. No obstante, 
en la realidad, los franquiciadores en vez de 
ofrecer un menú de contratos ajustados a las 
características de sus agentes y centros de 
venta, suelen emplear sólo dos tipos de 
contratos: la franquicia y la integración 
vertical3. Es por esto que buena parte de la 
literatura empírica ha analizado esta elección 
dicotómica entre franquicia (asociada a 
fuertes incentivos) e integración vertical 
(asociada a incentivos más débiles) utilizando 
los argumentos teóricos desarrollados para 
explicar cómo las empresas deberían elegir 
los términos de sus contratos4. 
Desde una perspectiva de agencia, cabe 
agrupar los diversos factores que pueden 
influir en la propensión de las empresas a 
franquiciar los centros que integran sus redes 
comerciales atendiendo a dos criterios. Por 
un lado, los costes que implica la ineficiente 
asignación del riesgo entre las dos partes de 
la relación (el franquiciador y el responsable 

                                                           
2 Véanse, por ejemplo, los trabajos de Rubin 
(1978), Mathewson y Winter (1985), Lal 
(1990) y Bhattacharyya y Lafontaine (1995). 
3 Aunque diferentes franquiciadores utilizan 
diferentes fórmulas para repartir el riesgo y 
la renta residual con sus franquiciados, 
habitualmente cada empresa franquiciadora 
ofrece la misma fórmula de reparto (canon 
de entrada y royalties) a todos sus 
franquiciados en un determinado momento 
del tiempo. Es por esto que en la mayor 
parte de los casos las dos únicas fórmulas 
organizativas para cada punto de venta son 
la franquicia y la integración vertical. 
4 Entre los trabajos más interesantes dentro 
de esta línea de investigación están los de 
Brickley y Dark (1987), Martin (1988), 
Lafontaine  (1992) y Scott (1995). 

del punto de venta). Y por otro lado, la 
importancia del esfuerzo y los costes que 
origina la potencial conducta oportunista de 
ambas partes de la relación. Se tenderá a 
usar más la franquicia cuando, ceteris 
paribus, sean: (a) menores los costes 
derivados de la asignación ineficiente del 
riesgo inherente al contrato de franquicia; (b) 
más importante el esfuerzo realizado por el 
responsable del punto de venta y mayor el 
coste de contener su oportunismo; y (c) 
menos importante el esfuerzo realizado por el 
franquiciador. 

2.1. Asignación ineficiente del riesgo 
 

Para predecir el efecto del riesgo en la forma 
organizativa de los puntos de venta 
supondremos que: 

q =  e + ε                         (2) 
 

Donde q es el resultado de la actividad del 
punto de venta, e representa el esfuerzo 
individual no observable del responsable de 
dicha actividad, y ε es una variable aleatoria 
que también influye en el resultado. 
El responsable del punto de venta recibe una 
remuneración incierta, cuyo valor neto 
depende de sus preferencias respecto al riesgo 
y al esfuerzo. Así, el valor de su equivalente 
cierto será igual al salario esperado (αe + W) 
menos el coste personal del esfuerzo (e2/2) y 
la prima de riesgo [(r/2) α2σ2] 5. 

EC = αe + W – e2/2 – (r/2) α2σ2   (3)    
   

Dado un contrato (α, W), el agente elegirá el 
nivel de esfuerzo que maximice la ecuación 
(3), cuya condición de primer orden es: 

e = α                  (4)                  
  

Por lo tanto, el principal debe maximizar la 
expresión 

e – e2/2 – (r/2) α2σ2                  (5) 

                           

 
Sujeta a la restricción de incentivos del agente 
(4). 

                                                           
5 Véase Milgrom y Roberts (1992: 246-247). 
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Sustituyendo (4) en la condición de primer 
orden para la maximización de (5) respecto a 
α, tenemos que el contrato óptimo es: 

α*  = 1/ (1 + rσ2)                    (6) 
                                                                             
Lo cual supone que cuando el riesgo o la 
aversión del riesgo del agente aumentan, α 
disminuye. Por lo tanto, a medida que 
aumenta la incertidumbre más valioso es para 
el agente protegerse del riesgo y, en 
consecuencia, más probable es que se opte 
por la integración vertical del punto de venta. 
En la literatura empírica se han empleado 
fundamentalmente tres proxies para estimar el 
riesgo al que ha de enfrentarse cada 
explotación de una red comercial: la variación 
de las ventas, el tamaño de los puntos de 
venta y la proporción de establecimientos 
cerrados por sector. 
Aunque el riesgo relevante es el que soporta 
cada punto de venta, y no el del franquiciador, 
ninguna investigación dentro de la literatura 
de la franquicia ha utilizado datos que 
permitan medir el nivel de riesgo soportado 
por cada explotación de una red comercial.  

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Generalmente la información utilizada para 
construir las proxies presenta una agregación 
sectorial. La tabla 1 recoge los resultados de 
las principales investigaciones que han 
estudiado el papel del riesgo en la propensión 
a franquiciar. La evidencia empírica es 
consistente, solo en parte, con la hipótesis 
planteada.  
Cuando se utiliza el tamaño de cada 
explotación como proxy del riesgo se observa 
que, salvo en un caso (Norton, 1988), un 
mayor tamaño se relaciona con una menor 
propensión a franquiciar. Sin embargo, cuando 
para estimar el riesgo se emplean la variación 
de las ventas por red o el porcentaje de 
establecimientos cerrados en un sector, los 
resultados son contrarios a lo previsto. Una 
interpretación de estos últimos resultados es 
que las proxies empleadas para medir el riesgo 
de las explotaciones en realidad pueden estar 
midiendo el riesgo moral de los responsables 
de los puntos de venta. En otros términos, 
ambas proxies pueden tener carácter 
endógeno. 
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Tabla 1: Efecto del riesgo en la propensión a franquiciar. 
 

 
Autor 

 
Año 

 
Datos 

 
Medida 

 
% de 

franquiciados 
Brickley y 
Dark 

1987 Empresas de diversos sectores Inversión inicial -* 

Martin 1988 Empresas de diversos sectores 
(datos de panel) 

1. Variación de las 
ventas sectoriales 
2. Ventas por 
establecimiento 

+* 
 

-* 

Norton 1988 Restaurantes y hoteles 1. Variación de las 
ventas sectoriales en 
cada estado 
2. Ventas por 
establecimiento 

+* 
 

+* 

Brickley, Dark 
y Weisbach 

1991 1.Datos sectoriales a nivel 
estatal 
2. Datos de establecimientos de 
36 cadenas de franquicia 

1. Inversión inicial 
 
2. Inversión inicial 

-* 
 

-* 

Lafontaine 1992 Empresas de diversos sectores 1. Inversión inicial 
2. Ventas por 
establecimiento 
3. Porcentaje de 
establecimiento 
cerrados 

-* 
-* 
+* 

Thompson 1994 Empresas de diversos sectores Inversión inicial -* 
Lafontaine 1995 Restaurantes de comida rápida 

en las áreas metropolitanas de 
Pittsburg y Detroit 

Capacidad del 
establecimiento (nº de 
plazas) 

 
-* 

Scott 1995 Empresas de diversos sectores Inversión inicial -* 
Kehoe 1996 Hoteles de 11 cadenas Capacidad del 

establecimiento (nº de 
plazas) 

 
-* 

* Resultado estadísticamente significativo a un nivel del 95% utilizando test de dos colas. 
Fuente: Basado en Lafontaine y Slade (1998) 
 

2.2. Importancia del esfuerzo del 
responsable del centro de venta 

 

El esfuerzo de los responsables de los puntos 
de venta no afecta por igual al rendimiento 
de las explotaciones que dirigen. La 
importancia de dicho esfuerzo es una variable 
que suele incluirse en los modelos de agencia 
y que afecta a la intensidad óptima de los 
incentivos.  

 

Para modelizar la existencia de diferencias en 
la importancia del esfuerzo realizado por los 
agentes, introduciremos una modificación en 
la ecuación (2), permaneciendo el resto del 
modelo constante, 

q =  γ e + ε     (7)
                 
Donde γ es positiva y recoge la importancia 
del esfuerzo del agente.  
Tras realizar los mismos cálculos que en 
apartado anterior, obtenemos que 

α*  = γ2/(γ2 + rσ2)                (8)                                                                                                 
   

Además, si diferenciamos (8) con respecto a γ 
obtenemos que dα*/dγ > 0. 
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Por lo tanto, la teoría predice que cuanto 
mayor sea la importancia del esfuerzo del 
agente, mayores serán los incentivos con que 
hay que dotarle, lo que en el campo de la 
franquicia equivale a una mayor propensión a 
franquiciar los puntos de venta. 
Para estimar la importancia del esfuerzo 
realizado por los responsables de los centros 
de venta se han empleado diversas  proxies. 
Algunas miden la facturación por empleado 
(Norton, 1988) y la importancia de los costes 
laborales en relación con el valor del activo 
de la empresa (�cout, 1995). En otros 
trabajos se estima el esfuerzo a través del 
valor añadido generado en el punto de venta 
y mediante una variable dummy que recoge 
si a los franquiciados se les exige experiencia 

previa en el sector (Lafontaine, 1992). Por 
último, dos estudios centrados en la 
distribución de gasolinas han estimado la 
importancia del esfuerzo de los responsables 
de los puntos de venta en función de que las 
gasolineras sean o no de autoservicio 
(Shepard, 1993; Slade, 1996). 
La tabla 2 resume los resultados de los 
principales trabajos que han estudiado cómo 
afecta la importancia del esfuerzo de los 
responsables de los centros de venta a la 
propensión a franquiciar. En todos los casos 
en los que los resultados son 
estadísticamente significativos, la relación 
observada es positiva, lo cual permite no 
rechazar la hipótesis planteada. 

 
Tabla 2: Efecto de la importancia del esfuerzo del responsable del punto de venta en la propensión a 
franquiciar. 
 

 
Autor 

 
Año 

 
Datos 

 
Medida 

 
% de 

franquiciados 
Norton 1988 Restaurantes y 

hoteles 
Empleados/Ventas -* 

Lafontaine 1992 Empresas de 
diversos sectores 

1. (Ventas medias de cada establecimiento 
-  Valor medio de los inputs adquiridos por 
el establecimiento a los franquiciadores ) / 
Ventas medias de cada establecimiento 
2. Requisito de experiencia previa del 
franquiciado 

- 
 
 
 
 
 

+ 
Shepard 1993 Gasolineras en 

Massachusetts 
Autoservicio - 

Scott 1995 Empresas de 
diversos sectores 

Valor de los bienes de capital/ Costes 
laborales 

(+*) 

Slade 1996 Gasolineras en 
Vancouver 

Autoservicio -* 

 
Nota: Los paréntesis en la última columna indican que la variable empleada para estimar la importancia 
del esfuerzo del responsable de la explotación está inversamente relacionada con la magnitud de tal 
esfuerzo. Se espera, por lo tanto, que su signo sea opuesto al del resto de variables. 
*Resultado estadísticamente significativo a un nivel del 95% utilizando un test de dos colas. 
Fuente: Basado en Lafontaine y Slade (1998). 
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2.3. Costes de controlar al responsable 
del centro de venta 
 

Los franquiciadores han de controlar que los 
responsables de los puntos de venta que 
integran sus redes comerciales gestionan de 
forma eficiente sus explotaciones y prestan 
un nivel de servicio homogéneo. Para recoger 
el efecto de los costes de control sobre la 
propensión a franquiciar los puntos de venta 
reemplazaremos la ecuación (2) del modelo 
inicial por dos funciones que recogen los dos 
tipos de señales que el principal recibe sobre 
el esfuerzo del agente6. Por un lado, el 
principal observa el resultado del punto de 
venta, q, y, por otro, una señal directa del 
esfuerzo del agente, a. 

 
q =  e + ε1  ε ~ N (0,Е).                      (9)                                                       
   
a =  e + ε2  
       
Donde ε = (ε1 , ε2)T , Е = (σij), σij = σji ,y σii >σij, 
i = 1,2, j ≠ i 
En este caso, el contrato que el principal 
ofrece al agente incluye además del salario 
fijo W y un pago variable en función del 
resultado del punto de venta, otro pago en 
función de la segunda señal del esfuerzo del 
agente. El equivalente cierto del agente es, 
por tanto, (α1+α2)e + W – e2/2 – (r/2) αTЕα, 
donde α es el vector de las comisiones, α = 
(α1+α2)T. La restricción de incentivos del 
agente es, por lo tanto, e = α1+α2. 
Por consiguiente, tenemos que  

αi
*  = (σjj - σij)/ σii + σjj - 2σij  +  r(σii σjj – σ 2ij) , 

 i = 1, 2,  j ≠ i                                        (10)         
               

Cuando las dos señales del esfuerzo no están 
correlacionadas, la ecuación (10) adopta la 
siguiente forma 

αi
*  = 1/(1 +  rσii  + σii/σjj)                        (11)                                                                                 

    
Diferenciando la ecuación (10) con respecto a 
las dos varianzas tenemos que dα1

*/dσ11 < 0 
y dα1

*/dσ22 > 0. Por lo tanto, si aumenta la 
precisión del resultado del punto de venta 
como estimador del esfuerzo del agente 

                                                           
6 Véase Holmstrom y Milgrom (1991). 

aumentará también el peso de dicho 
resultado en la fórmula retributiva, lo cual 
equivale a una mayor tendencia a 
franquiciar. Asimismo, un incremento en la 
precisión de la señal directa del esfuerzo (1/ 
σ22) implica un disminución del peso del 
resultado del punto de venta en la fórmula 
retributiva del agente y, por consiguiente, 
una menor propensión a franquiciar. 
Aunque en el modelo no se contemplan 
explícitamente los costes de control, es 
previsible que el principal pueda emprender 
algún tipo de acción que permita reducir σ22, 
aumentando así la precisión con la que se 
estima el esfuerzo del agente7. Cuanto menor 
sea el coste de emprender las acciones 
destinadas a aumentar la precisión del 
indicador alternativo del esfuerzo, mayor 
será el peso de este indicador en la función 
retributiva del agente y menor la importancia 
de los resultados del punto de venta en dicha 
función retributiva. Por lo tanto, es previsible 
que al reducirse los costos de control 
disminuyan la propensión a franquiciar los 
puntos de venta. 
La tabla 3 recoge los resultados de los 
principales trabajos que han estudiado la 
relación entre la propensión a franquiciar y la 
magnitud de los costes de controlar a los 
responsables de los establecimientos. 
Básicamente se han empleado dos proxies 
para estimar estos costes. La primera de 
ellas es la distancia entre cada centro de 
venta y la sede central del franquiciador 
(Brickley y Dark, 1987; Minkler, 1990). La 
segunda es la densidad de establecimientos 
de una cadena en una determinada área 
geográfica (Minkler, 1990; Brickley, Dark y 
Weisbach, 1991; Carney y Gedajlovic, 1991, 
Lafontaine, 1995, Kehoe, 1996). Con ambas 

                                                           
7 En este sentido, en Arruñada, Garicano y 
Vázquez (2001) se describen los mecanismos 
que emplean los fabricantes de automóviles 
para controlar el nivel de servicio 
proporcionado por sus concesionarios. Los 
incentivos que reciben los responsables de 
los concesionarios no solo dependen de los 
resultados (las ventas) de sus 
establecimientos, si no también del grado de 
cumplimiento de los objetivos de servicio 
establecidos por los fabricantes.  
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proxies se pretende estimar los costes de 
enviar a un representante del franquiciador a 
cada punto de venta para verificar el grado 
en el cual dicho establecimiento cumple las 
obligaciones establecidas por la empresa 
franquiciadora. 

La evidencia empírica es consistente con la 
hipótesis planteada, ya que en todos los 
trabajos se ha observado que cuanto mayor 
es el coste de controlar a los responsables de 
los centros más se emplea la franquicia. 

 
Tabla 3: Efecto de la magnitud de los costes de control en la propensión a franquiciar. 
 

 
Autor 

 
Año 

 
Datos 

 
Medida 

 
% de 

franquiciados 
Brickley y 
Dark 

1987 Empresas de diversos 
sectores 

Distancia a los centros de 
control más próximos del 
franquiciador 

+* 

Norton 1988 Restaurantes y hoteles Proporción de la población de 
cada estado que reside en 
zonas rurales 

+* 

Minkler 1990 Restaurantes de la cadena 
Taco Bell en California y 
Nevada 

1. Distancia a los centros de 
control más próximos del 
franquiciador 
2. Densidad de 
establecimientos: Centros de 
la misma cadena en un radio 
de 5 millas 

+* 
 

(+) 

Brickley, 
Dark y 
Weisbach 

1991 1.Datos sectoriales a nivel 
estatal 
2. Datos de 
establecimientos de 36 
cadenas 

1. Densidad: Centros de la 
misma cadena por milla 
cuadrada 
2. Densidad: Centros de la 
misma cadena en el condado 

(-*) 
 

(-*) 

Carney y 
Gedajlovic 

1991 Empresas de diversos 
sectores (Canadá) 

Densidad: Proporción de los 
centros de cada cadena en 
Québec 

(-*) 

Lafontaine 1992 Empresas de diversos 
sectores 

Número de estados en los 
que está presente cada red 

+* 

Lafontaine 1995 Restaurantes de comida 
rápida en las áreas 
metropolitanas de Pittsburg 
y Detroit 

Densidad: Número de centros 
de la misma cadena con el 
mismo código Zip 

(-*) 

Scott 1995 Empresas de diversos 
sectores 

Número de estados en los 
que está presente cada red 

+* 

Kehoe 1996 Hoteles de 11 cadenas Densidad: Número de hoteles 
de la misma cadena en la 
misma ciudad 

(-*) 

Nota: Los paréntesis en la última columna indican que la variable empleada para estimar la 
importancia de los costes de control está inversamente relacionada con la magnitud de estos 
últimos. En consecuencia, se espera que su signo sea opuesto al del resto de variables. 
* Resultado estadísticamente significativo a un nivel del 95% utilizando test de dos colas. 
Fuente: Basado en Lafontaine y Slade (1998) 
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2.4. Importancia del esfuerzo del 
franquiciador 
 
El éxito de una red de franquicias depende en 
gran medida del esfuerzo del franquiciador, 
pues es éste quien proporciona la imagen de 
la marca y se encarga de que su valor se 
mantenga y aumente con el paso del tiempo. 
Para ello, la empresa franquiciadora invierte 
en publicidad y promociones, asesora a los 
encargados de los puntos de venta y controla 
que éstos cumplan sus obligaciones. 
Al igual que sucede con el esfuerzo de los 
responsables de los centros de venta, la 
importancia del esfuerzo de los 
franquiciadores también afecta al nivel 
óptimo de los incentivos. Para recoger el 
efecto de este esfuerzo en el contrato óptimo 
modificamos la ecuación (2), permaneciendo 
el resto del modelo constante, 
 
q =  γ e +  ηb + ε                                (12)
     
Donde η>0 recoge la importancia del 
esfuerzo del franquiciador.  

Suponemos que el coste de este esfuerzo es 
C(b) = b2/2 y que el franquiciador elige el 
parámetro α satisfaciendo su propia 
restricción de incentivos y la del agente. La 
condición de primer orden del agente es e =  

 

αγ y la del franquiciador b = (1-α)η. 
Sustituyendo ambas condiciones en la 
función de excedente total tenemos que 

α*  = γ2/(γ2 + η2 + rσ2)             (13)                  
    
Si diferenciamos α* con respecto a γ tenemos 
que la intensidad de los incentivos (es decir, 
la propensión a franquiciar) aumenta a 
medida que crece la importancia del esfuerzo 
del agente. Por el contrario, diferenciando α* 
con respecto a η se observa que cuanto 
mayor es la importancia del esfuerzo del 
franquiciador menores serán los incentivos 
con que han de contar los franquiciados, lo 
cual equivale a una menor propensión a 
franquiciar los puntos de venta. 
La tabla 4 recoge los resultados de las 
principales investigaciones que han estudiado 
cómo afecta la importancia del esfuerzo del 
franquiciador a la propensión a franquiciar. 
La magnitud de este esfuerzo se ha 
equiparado generalmente al valor de la 
marca, el cual ha sido estimado a través de 
diversas proxies: el tamaño y la antigüedad 
de la cadena, la diferencia entre el valor de la 
empresa en bolsa y su valor en libros o la 
importancia de la formación facilitada a los 
franquiciados. En todos los casos se ha 
observado que cuanto más importantes son 
los recursos aportados por el franquiciador, 
menor es su tendencia a franquiciar. 

 
Tabla 4: Efecto de la importancia del esfuerzo del franquiciador en la propensión a franquiciar. 
 

 
Autor 

 
Año 

 
Datos 

 
Medida 

 
% de 

franquiciados 
Lafontaine 1992 Empresas de diversos sectores 1.Semanas de entrenamiento 

proporcionadas a los franquiciados 
2. Número de puntos de venta 
3. Años en el negocio antes de 
empezar a franquiciar/ Antigüedad 
del franquiciador 

-* 
 
 

-* 
-* 
 
 

Minkler y 
Parker 

1994 Empresas de diversos sectores 
(datos de panel) 

Diferencia entre el valor de mercado 
del franquiciador y su valor en libros 

-* 

Thompson 1994 Empresas de diversos sectores Antigüedad de la franquicia -* 
Scott 1995 Empresas de diversos sectores Días de entrenamiento 

proporcionados a los franquiciados 
- 

Bercovitz 2000 Establecimientos de 20 cadenas 
de distribución y comida rápida 

Publicidad del franquiciador -* 

*Resultado estadísticamente significativo a un nivel del 95% utilizando test de dos colas 
Fuente: Basado en Lafontaine y Slade (1998) 
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3. -Conclusión 
 

Este artículo revisa los principales trabajos 
que han estudiado las predicciones de la 
teoría de la agencia sobre la elección de 
forma organizativa en el campo de la 
franquicia. Se ha observado que la 
propensión de las empresas a emplear esta 
forma organizativa, en detrimento de la 
gestión directa de los puntos de venta, es 
mayor cuando (a) aumenta el coste derivado  

 

 
 
de la asignación ineficiente del riesgo entre 
franquiciadores y franquiciados y (b) 
aumenta la importancia del esfuerzo 
realizado por los responsables de los puntos 
de venta y los costes de controlar su 
comportamiento oportunista. Igualmente, se 
han observado que la importancia del 
esfuerzo realizado por el franquiciador afecta 
negativamente a la propensión a franquiciar.  
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