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RESUMEN

Desde las perspectivas de marketing, direccion estratégica y organizacion industrial se ha analizado la
sostenibilidad de las ventajas competitivas (Barney, 1991; Hamel y Prahalad, 1994; Carpenter y Nakamoto,
1994; Kalyanaram et al., 1995; Covin et al., 1999). Asi, la teoria del orden de entrada explica que aquellas
empresas que entran antes en un mercado obtienen ventajas frente a las siguientes entrantes (Michael, 2003). Por
tanto, esta investigacion, centrada en el sector de la franquicia, analiza la influencia del momento de entrada en
los resultados empresariales.
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ABSTRACT

From marketing, strategic management and industrial organization perspectives, it has been analyzed the
sustainability of competitive advantages (Barney, 1991; Hamel and Prahalad, 1994; Carpenter and Nakamoto,
1994; Kalyanaram et al., 1995; Covin et al., 1999). The first-mover advantage explains that those firms that
entry before in the market gain more advantages than the followers (Michael, 2003). Therefore, this research,
focused on the franchised distribution system, analyzes the influence of the timing of entry on profitability.
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1. INTRODUCCION

Uno de los temas de mayor interés para la direccion estratégica y que ha generado mayores discrepancias en la
literatura ha sido la sostenibilidad de la ventaja competitiva. Una gran variedad de respuestas se han generado en
relacion a este tema desde diferentes perspectivas de estudio (Barney, 1991; Hamel y Prahalad, 1994; Carpenter
y Nakamoto, 1994; Kalyanaram et al., 1995; Covin et al., 1999; Lee et al., 2000; Alpert et al., 2001). Asi, la
sostenibilidad de esas ventajas dependerd no solo de la estrategia del orden de entrada sino también, de los
recursos que ésta posee y de las caracteristicas del entorno (Kerin et al., 1992; Shankar, 1997; Lieberman y
Montgomery, 1998).

La decision del momento de entrada en un mercado supone una decision clave para la empresa ya que si dicha
decision es acertada, la empresa podra lograr ventajas competitivas sostenibles y mejorar sus resultados
(Clement et al., 1998; Makadok,1998; Shankar et al, 1998; Zhang y Markman, 1998; Michael, 2003). Las
ventajas que el pionero obtiene frente a los seguidores o entrantes tardios estan referidas a la formacion de las
preferencias en los consumidores (Carpenter y Nakamoto, 1989; Kardes y Kalyanaram, 1992), a la creacion de
costes de cambio (Alpert ef al., 1992) o la adquisicion de recursos escasos (Schmalensee, 1978; Spence, 1977).
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No obstante, no siempre el que logra ventaja es el que entra primero, ya que muchas veces estas empresas se
enfrentan a situaciones de inestabilidad y de riesgo (Lieberman y Montgomery, 1988; Golder y Tellis, 1993) y
ello conlleva a que empresas que entran un poco mas tarde —entrantes tardios- pueden llegar a ser superiores a
los pioneros en aspectos tales como una mayor capacidad en marketing o en habilidades organizativas (Lillien y
Yoon, 1990; Lieberman y Montgomery, 1998; Shankar ef al., 1998).

Una de las criticas a los estudios referentes al orden de entrada se ha centrado en los sectores que se analizan
debido a que las caracteristicas de los mismos permiten encontrar ventajas para los pioneros (Golder y Tellis,
1993). Estos sectores se caracterizan por un gran dinamismo tecnoldgico en la etapa de madurez, como los
bienes de consumo (Robinson y Fornell,1985; Urban et al., 1986) o en empresas de bienes industriales
(Robinson, 1988; Parry y Bass, 1990). Respecto al sector de la distribucién son escasos los estudios sobre el
orden de entrada aplicados la franquicia (Michael, 2003), a pesar del auge y crecimiento que este sistema de
distribucion ha experimentado.

La falta de una tendencia clara en los resultados hace que sea necesario profundizar en el analisis de como la
estrategia del orden de entrada influye en los resultados de las empresas. Por ello, el objetivo de esta
investigacion es estudiar tanto el efecto directo como indirecto del orden de entrada de las empresas en sus
resultados. Para ello el andlisis empirico se realizé en el sistema de franquicia espaiiol centrandose en los dos
sectores mas extendidos en este sistema: hosteleria y moda. Las diferencias existentes entre estos sectores ha
permitido una aplicacion sectorial.

La investigacion comienza con una revision de la literatura; a continuacion, se realiza un analisis del sector
objeto de estudio. Posteriormente se presenta la metodologia empleada y se formulan las hipdtesis de trabajo.
Finalmente se muestran los resultados obtenidos y las principales conclusiones de este trabajo.

2. REVISION DE LA LITERATURA

Diversos estudios han centrado su atencion en el efecto del orden de entrada como factor que proporciona unas
ventajas competitivas al pionero frente al resto de entrantes (Shankar, 1997; Michael, 2003). Estas ventajas se
basan en la influencia de los productos o marcas pioneras sobre las percepciones de los consumidores y en el
efecto sobre sus preferencias a la hora de elegir unas marcas o demandar unas necesidades o caracteristicas del
producto (Carpenter y Nakamoto, 1989, 1994). Como consecuencia, surgen unos costes de cambio para los
consumidores al tener que incidir en unos costes de busqueda de informacion del nuevo producto o marca, de
comparacion de las caracteristicas y de valoracion mediante la creacion de criterios (Alpert et al, 1992).
Adicionalmente, los pioneros al beneficiarse de un estado de monopolio, poseen una mayor oferta en los canales
de distribucion eligiendo los mas eficientes y creando una barrera de entrada para los seguidores y demas
entrantes (Karakaya y Kobu, 1994; Alpert et al., 2001). Asi, estos pioneros son capaces de aprovecharse de
recursos valiosos y capacidades, como las localizaciones o el espacio fisico, y capacidades organizativas que le
permitiran adquirir ventajas competitivas (Lieberman y Montgomery 1998; Michael, 2003).

El éxito de la empresa también depende de los recursos y capacidades que posee. Asi, las diferencias entre las
primeras entrantes en el mercado y las tardias no indican una superioridad de uno sobre otro grupo, sino que es la
posesion de habilidades funcionales (marketing, financieras e I+D) y de recursos (ej. compartir los gastos de
Marketing, el nombre, la produccion, el tamafio, el uso de licencias y el tipo de adquisicion si la hay en el
momento de entrada) lo que determina las diferencias en cuota de mercado (Robinson et al, 1992).
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Adicionalmente, la decision del momento de entrada se puede ver influenciada por la suerte y factores
especificos de la situacion, tales como el grado de innovacion del producto del entrante, la disponibilidad de las
cadenas de distribucion y las reacciones competitivas esperada.

Por lo tanto, dependiendo del momento de entrada elegido por la empresa, ésta debera acumular una serie de
recursos especificos que aseguren su permanencia en el mercado (Abell, 1978). Asi, las empresas pioneras deben
ser mas intensivas en I+D para logra ventajas asociadas al lanzamiento de nuevos productos, mientras que las
entrantes tardias deben realizar mas esfuerzo en marketing (Lieberman y Montgomery, 1988, 1998; Robinson et
al., 1992; Narasimhan y Zhang, 2000).

El entorno en el que actiian las empresas tiene una gran influencia en sus resultados empresariales, aunque
difiere seglin se analice como un efecto directo o indirecto (Covin et al., 1999). Asi, los aspectos importantes en
relacion al entorno son la inestabilidad del mercado y la incertidumbre tecnologica, ante las que los pioneros
experimentan un mayor riesgo, de forma que sélo en el caso de que se conozca la demanda y la tecnologia, los
pioneros podrian obtener ventajas (Golder y Tellis, 1993).

3. ANALISIS DEL SECTOR

La presente investigacion se ha desarrollado en el sistema de franquicia espafiol, sector que en los tltimos afios
ha experimentado un gran crecimiento. Este sistema de organizacion ha presentado gran interés en el contexto
académico, siendo un tipo de organizaciéon muy estudiado por la teoria de agencia (Brickley et al., 1991;
Lafontaine y Kaufman, 1994; Lafontaine y Shaw, 1999), y actualmente, suscita un gran interés desde la teoria
del orden de entrada (Michael, 2003).

Este sistema hibrido de organizacion se ha desarrollado mucho en los tltimos afios, pero de forma muy diferente
dependiendo del sector. Asi, los sectores mas extendidos son en, primer lugar, hosteleria, con un total de 125
centrales (13,05% del total del sistema de franquicia) y un total de 5600 comercios (11,6%), seguido de la moda
con 120 ensefias (12,53%) y un total de 4182 unidades (8,66%). Por el contrario, existen sectores en el sistema
de franquicia muy pocos desarrollados (panaderia y pasteleria, construccion y joyeria y bisuteria, que solo
cuentan con 9, 6 y 6 ensefias respectivamente, que representan tan sélo 152, 102 y 283 unidades operativas) En
temas referentes a la facturacion existen grandes diferencias. Ciertos sectores presentan una elevada facturacion
(alimentacion -3.259.526.000-, hosteleria -2.595.826.000 — y moda -1.177.016.000), mientras que otros muestran
un bajo nivel de ingresos (panaderia y pasteleria -51.625.000-, construccion -78.036.000- y fotografia -
81.050.000). Por lo tanto, esta heterogeneidad entre los sectores justifica la realizacion de un analisis sectorial
en la franquicia.

4. METODOLOGIA E HIPOTESIS

La franquicia es un sistema que permite la expansion y el crecimiento de la empresa de forma rapida evitando el
problema de la escasez de recursos. Asi, esta expansion permitira a los primeros entrantes difundir su producto
antes que el resto, lo que llevara asociado una ventajas tales como la creacion de unas preferencias por la marca
y de unos costes de cambio y crear unas barreras a la entrada (Lieberman y Montgomery, 1988; Carpenter y
Nakamoto 1989; Kardes y Kalyanaram 1992; Michael 2003). De esta forma, aquellas empresas con una mayor
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antigiiedad en el mercado seran las que obtengan las ventajas competitivas frente a las que lleven un menor
tiempo en el mercado (Michael, 2003). Por tanto,

H;: Un mayor tiempo en el mercado influye de forma positiva y directa sobre los resultados de la empresa.

Diversos estudios han incorporado tanto el orden de entrada como los recursos y habilidades intangibles
adquiridos por la empresa como variables para explicar los resultados. Asi, factores como la imagen o la
fidelidad y captacion de clientes son relevantes para la sostenibilidad de la ventaja competitiva (Williams ef al.,
1991; Murthi et al., 1996; Makadok, 1998). El sistema de franquicia permite a la empresa la captacion de un
recurso valioso y limitado, como es el espacio fisico donde llevar a cabo su actividad comercial. Adicionalmente,
este sistema de expansion permite una distribucion intensiva en el espacio geografico. Dada la importancia de
este recurso para el éxito de la empresa, las empresas que antes comiencen a franquiciar y a expandirse, tendran
una mayor probabilidad de captar una mejor localizacion alcanzando un mayor mercado y expandiendo de una
forma mas efectiva su imagen (Michael, 2003). Por lo tanto,

H,: La imagen y otros recursos intangibles afectan de forma directa y positiva a los resultados de la empresa.

El tamafio de la empresa es también un aspecto importante en el resultado empresarial, dado que las empresas
mas grandes son capaces de reducir la incertidumbre entre los consumidores, acceder a recursos
complementarios desarrollando efectos de red, a los que las empresas de menor tamafio no pueden acceder
(Teece et al.,, 1986). Esta variable es utilizada como proxy de la cantidad de recursos ociosos que la empresa
posee y que le permitiran adaptarse a los cambios del entorno (Thompson, 1967) y hacerlas mas flexibles y
fluidas (Haveman, 1993). Asi, un mayor tamafio estara relacionado con el poder de mercado, ventajas en costes y
economias de escala (Bain, 1956). Pero las empresas de mayor tamafio no solo se benefician de tener mayores
recursos, sino también de tener un buen nombre y reputacion en el mercado (Fuentelsaz et al., 2002). Por lo
tanto, las empresas mas grandes favorecidas por esos recursos y ventajas en costes obtendran unos mayores
beneficios frente a las mas pequeiias (Hannan y Freeman, 1989). Asi, en el sistema de franquicias, aquellas que
posean mayor nimero de establecimientos obtienen un mayor beneficio gracias al logro de mayores economias
de escala y alcance (Michael, 2003), por lo que enunciamos,

H;: El tamario de la empresa influye de forma positiva en los resultados

El ritmo de crecimiento refleja las capacidades de expansion de la empresa. Asi, el crecimiento de las empresas
se puede realizar de una forma mas explosiva o gradual (Urban y Hauser, 1993), de tal forma que el crecimiento
explosivo permite a las empresas la rapida captacion de recursos, lo que conlleva la creacidon de barreras a la
entrada de los competidores. De esta forma se consigue una amplia expansion del producto dandolo a conocer a
todo el mercado. Sin embargo, esta estrategia de crecimiento requiere un mayor esfuerzo en marketing y
distribucion y por ello unos mayores costes.

Por tanto, una estrategia de crecimiento explosivo tiene un efecto positivo y directo sobre la posicion competitiva
de la empresas (Rodriguez Pinto ef al., 2004), aunque no produce un efecto significativo sobre la rentabilidad.
Asi, la importancia de esta estrategia depende del sector analizado, de forma que en aquellos sectores con
mayores barreras a la entrada y con productos dificiles de imitar y duplicar, el crecimiento explosivo no estara
tan justificado, mientras que en un sector de facil acceso, se requiere una expansion y la captacion de mayores
recursos y un posiciéon competitiva antes de que los competidores lancen un producto o servicio similar, para
mantener asi la posicion competitiva (Kalyanaram y Urban, 1992; Shankar ef al., 1998; Lee et al., 2000). De
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esta forma, aquellas empresas de mayor crecimiento se espera que tengan mayores resultados (Del Monte y
Papagani, 2003). Esto hace que aquellas franquicias que hayan experimentado un mayor crecimiento en el
periodo de estudio presenten mayores resultados al incrementar sus ingresos via canon. Por tanto:

H,: Un crecimiento explosivo influye positivamente en la obtencion de mayores resultados

De esta forma, dependiendo del sector de actividad en el que operen, las empresas se enfrentaran a unas
amenazas y aprovecharan unas determinadas oportunidades, por lo que tanto los pioneros como el resto de
entrantes deberan adaptar sus capacidades y recursos (Kerin et al., 1992). Eso hace que los diferentes grupos de
entrantes muestren caracteristicas muy distintas entre si, abogando por estudios sectoriales o por la inclusion de
variables referentes al sector. En este sentido, los determinantes del éxito de una empresa en la entrada en un
nuevo mercado dependera del sector en el que opera, percibiendo de distinta manera las ventajas y costes
asociados a los pioneros (Karakaya y Kobu, 1994; Song et al., 1999). Asi, enunciamos:

H;: El sector en el que operan influye de forma positiva en los resultados de la empresa

El orden de entrada ejerce un efecto indirecto o moderador sobre los resultados empresariales siendo mas
importante este efecto indirecto que el directo (Urban et al., 1986; Kerin et al., 1992, Kalyanaram y Urban,
1992; Covin et al., 1999). Por tanto, las empresas mas antiguas en el mercado son las que obtienen unos recursos
mas valiosos y por ello, unas ventajas competitivas, dando lugar a la obtenciéon de un mayor resultado frente al
obtenido por las empresas seguidores o entrantes tardios.

Las empresas mas jovenes deberan presentar un crecimiento anual mas explosivo para alcanzar a las mas
maduras y de mayor tamafio que ya estan establecidas, las cuales ya han alcanzado un tamafio suficiente y
eficiente, por lo que no requeriran de un crecimiento tan importante en la etapa de madurez de su negocio. Una
rapida expansion requiere un uso mayoritario de recursos relacionados con el marketing, caracteristica propia de
las empresas mas jovenes (Robinson et al., 1992; Shankar et al., 1998). Aquellas que se encuentren en el ciclo de
vida inicial de su negocio tienen mas necesidad de crecer para competir con las mas maduras. Asi, al estar
relacionado positivamente los resultados con el crecimiento anual de la empresa, cabe esperar que las sea en las
empresas mas jovenes donde encontremos una relacion mas positiva entre el crecimiento anual y los resultados.
Por tanto,

Hjg: una entrada mas temprana en el mercado reforzard la relacion entre los resultados de la empresa y a) la
imagen, b) el tamafio y c) el crecimiento en el periodo de estudio obtenido por la empresa

3.1. MEDIDAS

La variable dependiente utilizada en el estudio es una variable econdémica procedentes de los documentos
contables obtenidos mediante la base de datos SABI (Sistema de Analisis de Balances Ibéricos).De esta forma se
evita la problematica de utilizar la cuota de mercado como medida de resultado, dado que no existen
fundamentos empiricos que corroboren la relacion cuota de mercado-beneficios (Lieberman y Montgormery,
1988; Boulding y Staelin, 1990; Bharadwaj y Menon, 1993). Por ello se ha optado por considerar como medida
de resultado el beneficio operativo a 31 de diciembre de 2002 (resultado de la actividad ordinaria de la
empresa).
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Las variables independientes del analisis son el momento de entrada en el mercado de franquicia, canon de
entrada, niimero de tiendas (tanto en nuestro pais como en el extranjero), crecimiento en el niimero de tiendas
respecto del periodo anterior y sector.

La variable empleada para medir el orden de entrada es el tiempo que la empresa lleva franquiciando. No se ha
optado por clasificar a las empresas como pioneras, seguidora o entrantes tardios por las dificultades de
identificacion de cada una de ellas. En este estudio se ha optado por utilizar el concepto de pionero de proceso
(Kerin et al., 1992; Boulding y Christen, 2003).

El canon de entrada en la franquicia recoge aspectos relacionados con la experiencia, know-how, imagen,
reputacion, capacidades o habilidades (Nesi, 1992; Lopez Fernandez, 1998; Lafontaine y Shaw, 1999;
Windsperger, 2002), es decir, activos intangibles. El nimero de tiendas (tanto en nuestro pais como en el
extranjero) refleja el tamafio de la empresa. Por Gltimo, el ratio del crecimiento en el nimero de tiendas respecto
del periodo anterior mide el ritmo de crecimiento, de tal forma que un crecimiento expansivo, supondra un valor
del ratio elevado, mientras que un valor pequefio supondra una entrada mas pausada en el periodo de estudio. En
relacién con las condiciones del sector, se ha incluido una variable dummy (0,1) que determinara la influencia de
estar en un sector u otro (moda y hosteleria).

Para medir el orden de entrada se ha optado por utilizar el tiempo que la empresa lleva franquiciando, en lugar
de clasificar a las empresas como pioneras, seguidora o entrantes tardios por las dificultades de identificacion de
cada una de ellas. En este estudio se ha optado por utilizar el concepto de pionero de proceso (Kerin et al., 1992;
Boulding y Christen, 2003).

Para la medicion de las capacidades se ha elegido el canon de entrada, el tamafio de la empresa y el crecimiento
anual. El canon es una variable que recogeria aspectos relacionados con la experiencia, know-how, imagen,
reputacion, capacidades o habilidades (Nesi, 1992; Lopez Fernandez, 1998; Lafontaine y Shaw, 1999;
Windsperger, 2002), es decir, activos intangibles. El tamafio de la empresa se vera reflejado por el nimero de
tiendas que posee, tanto propias como franquiciadas, ya sea en un ambito nacional como internacional. Para
medir el crecimiento se ha creado un ratio que mide el crecimiento en el nimero de tiendas respecto del
periodo anterior. De esta forma, un crecimiento expansivo, supondra un valor del ratio elevado, mientras que
un valor pequefio supondra una entrada mas pausada en el periodo de estudio.

En relacién con las condiciones del sector, se ha incluido una variable dummy (0,1) que determinara la
influencia de estar en un sector u otro (moda y hosteleria, respectivamente). En relacion a variables
macroeconomicas no se han incluido ninguna dado que la influencia de las mismas afectara igualmente a todos
los sectores siendo mas relevante el efecto de la industria.

4. ANALISIS EMPIRICO

El analisis empirico se realizd en el sistema de franquicias, particularizando en los dos sectores con mayor
difusion: hosteleria y moda; los datos se refieren al afio 2003 (datos a 31 de diciembre de 2002). Los sectores han
sido elegidos por presentar un gran movimiento en cuanto a entradas, por su baja concentracion del mercado y
no se caracterizan por un gran desarrollo tecnologico. Ademas tal y como se observa, en la Tabla 1, hay una
gran diversidad en la antigiiedad de las empresas, aunque es resaltable la alta incorporacion de nuevas empresas
en los tltimos afos.
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Tabla 1. Descriptivos de la muestra

N=110 Minimo Méximo Media Desviacion tipica
B° Operativo -1801000 | 121875000 1652784,96 10476203,9
Antigiiedad mercado 0 2,18 1,215 0,386

Tiempo franquiciando 0 1,93 0,8693 0,3633

Canon 0 60101 11504 11267,315
Tamano 4 31334 722,84 3290
Crecimiento anual 0,19 2494,8 62,8077 280.,5

Sector %

Sector moda 57,6

Sector hosteleria 42,4

En la Tabla 2 se muestran las correlaciones asociadas a las variables de estudio

Tabla 2. Correlaciones.

Rentabilidad | B® operativo | Tiemp franq | Canon Expansion | Crecimiento anual
Rentabilidad 1
B° operativo 0,079 1
Tiemp franq 0,066 0,048 1
Canon 0,038 0,193** -0,089 1
Expansion 0,09 -0,011 0,144 0,349%** | 1
Crecimiento anual -0032 0,042 -0,097 -0,117 -0,076 1

**significativo al 5% ***significativo al 1%

5. RESULTADOS

A continuacion se presentan los resultados obtenidos a través de una regresion jerarquica que permite un analisis
por grupos de variables independientes analizando la importancia de cada uno de ellos (Tabla 3).

Tabla 3. Resultados modelo global

VARIABLES Modelo Global Modelo global | Modelo global | Modelo global
M1) (M2) (M3) (M4)
Lntiempofranquiciando 0,114ns 0,163* 0,125ns 0,060ns
Tamafio -0,098ns -0,066ns 0,156ns
Canon 0,292%** 0,378*** 0,299%*
Crecimiento anual 0,124ns 0,129ns 0,110ns
Sector -0,218** -0,239%*
Antigiiedad * canon 0,219ns
Antigiiedad *tamafio -0,315ns
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Antigiiedad*crecimiento 0,028ns
R’ 0,03 0,06** 0,087** 0,084**
F 1,344 2,639%* 2,972%%* 2,178%*
Cambio en F 3,044%** 3,983%* 0,875

* significativo al 10%, ** al 5%, ***al 1%

Los efectos directos se analizaran a través de los modelos M1, M2, M3, mientras que los efectos indirectos o
moderadores se presentan en el modelo M4.

El modelo M1 muestra que el tiempo que la empresa lleva franquiciando no tiene un efecto directo significativo
en el beneficio operativo, por lo que se rechaza H; (0,114 p>0,1). Esto implica que la mera entrada en el mercado
no explica los beneficios obtenidos por las empresas (Kerin et al., 1992; Kalyanaram y Urban, 1992).

El modelo M2 incluye el efecto directo de las capacidades. Aunque la introduccion de este bloque de variables
explicativas es significativa, existen diferencias en la significatividad de las variables que conforman este grupo
de capacidades. Asi, el tamafio de la empresa no es significativo (0,098 p>0,1), al igual que ocurre con el
crecimiento anual experimentado por la empresa (0,124 p>0,1) rechazandose tanto la H; como H,. Por el
contrario, el canon, medida de intangibles como la imagen, reputacion, nombre de marca, es significativa (0,292
p<0,1) aceptandose H,, lo que corrobora la idea propuesta por Williams, et al. (1991).

El modelo M3 incorpora el sector de analisis, obteniéndose un resultado significativo (-0,218 p<0,1), por lo que
se cumple Hs. Dicha variable tomaba el valor 1 si pertenece al sector de hosteleria y restauracion, por lo que al
obtenerse un valor significativo y negativo indicaria que la pertenencia a dicho sector tiene una influencia
negativa sobre la variable beneficios.

En el modelo M4 los resultados muestran que el orden de entrada no fortalece la relacion entre la imagen y otros
recursos intangibles y los beneficios obtenidos, asi como entre el tamafio y los resultados y entre el crecimiento
experimentado y los resultados (0.219 p>0,1; —0.315 p>0,1 y 0.028 p>0,1 respectivamente) rechazandose la
existencia de efectos moderadores significativos y las hipotesis Hg, , Hgp v Hee -

Debido a que los resultados obtenidos muestran que la variable sector es significativa en la obtencion de ventajas
competitivas, es recomendable realizar un estudio mas detallado a nivel sectorial (Kerin et al., 1992; Covin et
al., 1999). Los sectores elegidos -moda y hosteleria- poseen caracteristicas muy diferentes, siendo uno de ellos
un servicio, por lo que se espera encontrar diferencias en las variables propuestas. Asi, el siguiente analisis
consistio en llevar a cabo un test de diferencias que corrobora esta idea (Tabla 4).
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Tabla 4. Diferencia de medias

Variables F Media Media T Signo Test Mann- Z
(semejanza | moda | hosteleria (host- Whitney
varianzas) moda) (U)
B° operativo 3,178* 12362949 399922 | -1,382ns 1693 -3,102%**
Tiempo 1,057%**%* 11,46 9,16 2,892%*%* - 4082 -2,745%%*
franquiciando
Tamafio 29,237%** 129 1511 2,396%* + 2888,5 -2,053%*
Canon 26,380%** | 6782 17674 | 7,174%** + 2087 7,203 %**
Crecimiento 2,951%* 0,054 -0,068 -0,766 2401,5 -0,197ns
anual

* significativo al 10%, ** al 5%, ***al 1%

Como se observa en la tabla 4. existen razones suficientes para optar por un analisis sectorial con la finalidad de
comprobar el comportamiento del modelo planteado en cada uno de los sectores.

A nivel sectorial se han obtenido resultados diferenciados, de forma que el modelo tiene una mayor explicacion
en el sector de la moda (Tabla 5). Comenzando con este sector, el modelo mla representa el efecto directo del
orden de entrada. El resultado obtenido muestra que el efecto aislado del orden de entrada sobre los resultados no
es significativo (0,112 p>0,1) rechazandose H;_

En referencia al modelo m2a, que incluye la influencia de las capacidades y recursos intangibles, se observa que
el efecto directo de la imagen y otros recursos intangibles, asi como el efecto del tamafio y del crecimiento
experimentado en el afio de andlisis en los resultados empresariales son significativos (0,274 p<0,01; 0,603
p<0,01 y 0,112 p<0.01 respectivamente). La introduccion de estas tres variables ha influido en el efecto directo
del tiempo pasando a ser significativa (0,185 p<0.1). De esta forma, las primeras en adoptar un sistema de
franquicia obtienen unas ventajas materializadas en unos mayores beneficios.

No obstante, al incluir los efectos indirectos en el modelo m3a, se observa que en realidad, las empresas mas
maduras obtienen ventajas a través de la captacion de unos recursos, mientras que las mas jovenes si que se
benefician del efecto directo del tiempo. El orden de entrada sélo tiene efecto en una primera fase del ciclo de
vida del negocio, viéndose diluido a lo largo del tiempo. Esto efecto puede ser debido a que en la muestra
empleada, la mayoria de las empresas son jovenes; de hecho, casi una tercera de la muestra llevan menos de
cinco afios franquiciando, mientras que s6lo una décima parte llevan mas de 20 afios. Por tanto, el mayor peso
relativo de las empresas jovenes puede ser la causa de la significatividad del efecto directo del tiempo,
beneficiandolas.

Tabla 5. Resultados sectoriales (sector moda)

VARIABLES Modelo sectorial | Modelo sectorial | Modelo sectorial
mla (moda) m2a (moda) m3a (moda)
Lntiempofranquiciando 0,112ns 0,185* -0,417%**
Tamafio 0,274%** -0,390*
Canon 0,603 *** -0,205ns
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Crecimiento anual 0,112%** -0,040ns
Antigiiedad*canon 0,822%**
Antigiiedad* tamafio 0,771%**
Antigiiedad*crecimiento 0,154ns
R’ -0,04 0,460 0,629
F 0,765 14,007*** 15,768***
Cambio en F 18,202%** 9,631 %**

* significativo al 10%, ** al 5%, ***al 1%, ns: no significativa

Sin embargo, en el sector de la hosteleria se rechazaria el modelo planteado debido a que ninguna de las
hipotesis resulta aceptada, asi como presentan un bajo nivel de explicacion del modelo (Tabla 6).

Tabla 6. Resultados sectoriales (sector hosteleria y restauracion)

VARIABLES Modelo sectorial | Modelo sectorial | Modelo sectorial
mlb (hosteleria) | m2b (hosteleria) | m3b (hosteleria)
Lntiempofranquiciando 0,233ns 0,269ns 0,333ns
Tamafio -0,112ns -0,235ns
Canon 0,18ns 0,048ns
Crecimiento anual 0,135ns 0,152ns
Antigiiedad*canon -0,139ns
Antigiiedad*tamafio 0,177ns
Antigiiedad*crecimiento -0,032ns
R’ 0,031 -0,011 -0,060
F 2,291 0,884 0,510
Cambio en F 0,446ns 0,098ns

6. CONCLUSIONES

La distincion de los efectos directos e indirectos realizada en esta investigacion proporciona una gran
informacioén sobre como estan relacionadas las variables del modelo. Asi, esta investigacion aporta evidencias
sobre el efecto indirecto del momento de entrada en el mercado sobre los resultados empresariales asi como de
los efectos directos del orden de entrada, las capacidades poseidas y el sector de pertenencia.

El sistema de franquicias ha sido elegido para el analisis empirico debido al interés que suscita y la ausencia de
trabajos referidos a la figura del pionero del proceso. En este contexto, los resultados de las empresas se
determinan por las capacidades y otros recursos intangibles (imagen, reputacion,...) acumulados a lo largo del
tiempo asi como por el orden de entrada en el mercado y por el sector elegido para desarrollar la actividad.

Los resultados sugieren que es mas apropiada la realizacion de un analisis sectorial, a través del cual s6lo se han
obtenido evidencias empiricas relevantes en el sector de la moda. En este sentido, las empresas mas antiguas
acumulan mas recursos —tangibles e intangibles- que les permite obtener mayores beneficios. Por tanto, la
ventaja competitiva derivada del orden de entrada se ve sobrepasada por la obtencidén de dichos recursos. En
consecuencia, las entrantes tardias consiguen ventajas asociadas al tiempo que llevan en el mercado.
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Una entrada tardia permite mayores resultados dado que las ventajas asociadas al sistema de franquicia se
obtienen en los primeros afios de su constitucion. La ventaja derivada de una rapida expansion es mas notoria en
los primeros afios de la franquicia, mientras que las franquicias mas maduras se benefician de la acumulacion de
recursos y capacidades.
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