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Resumen 

La presente investigación tuvo como objetivo identificar el nivel de 
influencia que conllevan dos variables sobre el comportamiento de las 
ventas totales de franquicias de comida rápida en Estados Unidos, por lo 
que se recurrió a una metodología de tipo cuantitativa, implementando 
un modelo econométrico de regresión múltiple, bajo un conjunto de 
datos secundarios retomados del estudio de una revista en el periodo 
marzo-mayo 2024, dichos datos fueron colocados en un programa de 
software que facilitó la ejecución de la información. Ello trajo consigo 
aportaciones teórico prácticas, con un poder explicativo del 55% se afir-
ma que entre mayor sea el aumento de las unidades totales, mayor será 
la contribución a las ventas de una franquicia, sumando a la literatura 
datos cuantitativos del país pionero en este modelo.

Introducción

La franquicia es un esquema de negocio con mucha relevancia en la actua-
lidad, permite ingresar a mercados bajo un conjunto de fortalezas, como 
lo indica Gómez (2022), la figura propietaria de la marca a través de sus 
réplicas puede buscar crecimiento, consolidar su presencia en el mercado 
y sobre todo generar ingresos. Este último aspecto se ha presentado a 
lo largo de diferentes instancias y específicamente en su modalidad de 
comida rápida, en países europeos como España Gregoris (2024) afirma 
que es el país en donde predomina la franquicia de restauración, las cua-
les facturan alrededor de 3 000 millones de euros, superando conceptos 
relacionados a la moda y la belleza, su éxito se debe en gran parte a sus 
más de 4600 establecimientos.

Algo similar sucede en Asia, particularmente en Filipinas. De Jesús y 
Fajardo (2023) exponen que se trata de una modalidad con un crecimiento 
acelerado; anualmente se ve reflejado en un 12 %. Por ello, la franqui-
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cia de este tipo, para continuar garantizando sus ventas, ha tomado la 
decisión de crecer sus líneas de productos, de tal manera que se puedan 
cubrir necesidades de distintos segmentos. Por su parte, América Latina 
también figura en el ámbito de la franquicia de este giro; en Argentina, 
según Lazcano y Holgano (2024), su elevado nivel de ventas proporciona 
fuentes de empleo y sobre todo ofrece alrededor de 37 000 unidades de 
venta y alrededor de 1000 marcas.

En el mismo contexto de América Latina se posiciona México, uno 
de los principales protagonistas en ventas derivadas de la franquicia de 
comida rápida, sobre todo en sus estados fronterizos. Sandoval et al. 
(2022) manifiestan que puede ser debido a la influencia que genera el 
país vecino, de tal manera que también Cetz (2024) sostiene que el éxito 
de las ventas de este modelo ha propiciado una disminución incluso de la 
comida tradicional, representando un tanto del contraste que se puede dar 
a raíz de la apertura global que se tiene en el mercado de la gastronomía. 

Tomando como base lo anterior, el presente estudio se delimita al 
mercado de Estados Unidos, país donde nació este concepto, y donde sus 
significativas ventas no son la excepción. Soliman (2022) describe su re-
levancia al albergar más de 785 000 unidades de franquicia, sumando a la 
economía del país aproximadamente 500 000 dólares en ventas; las cifras 
se apoyan de reconocidas marcas como lo son McDonald’s, Starbucks, 
Pizza Hut, Dunkin’ Donuts y Burger King. Lo anterior expone entonces 
la realidad de una investigación en donde ese éxito en ventas, como lo 
señalan Sarabia et al. (2022), ha llevado a la franquicia de comida rápida 
a ser parte de la misma cultura de consumo que se ha ido arraigando.

La presente investigación corresponde al último periodo en el que la 
revista QSR Magazine (2024) realizó un estudio con el ranking de las 
principales 50 cadenas de comida rápida que operan bajo la modalidad de 
franquicia. De la fuente se retomaron variables que permiten contrastar el 
grado de influencia; la intención es mostrar un documento que pruebe la 
relevancia que ofrece este tipo de empresa para generar ventas, aportando 
a los vacíos existentes en el ámbito académico, donde se limita a externar 
únicamente el éxito del modelo, dejando de lado el nivel de influencia 
que conllevan diferentes variables sobre él. En el ámbito empresarial 
también se requieren aún estrategias sólidas en cuanto al manejo y la 
dificultad de replicar exitosamente las ventas que rodean a la franquicia.
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El objetivo del estudio es identificar el nivel de influencia que conlleva 
el total de unidades de franquicia de comida rápida en Estados Unidos y 
el cambio total en las mismas en el periodo 2023 sobre el comportamiento 
de las ventas totales, generando una hipótesis que permite afirmar: el 
total de unidades de franquicia de comida rápida en Estados Unidos y 
el cambio total en las mismas en el periodo 2023 generan un alto nivel 
de influencia en las ventas totales. A nivel general, el estudio se integra 
por una serie de apartados que incluye, posterior a esta introducción, 
una fundamentación teórica que otorga sustento, el desarrollo del marco 
metodológico que va desde el enfoque hasta las herramientas imple-
mentadas; seguido a ello, se encuentran los resultados con su respectiva 
interpretación, así como un cierre que enmarca las conclusiones. 

Conceptualización de franquicia y franquicia de comida 
rápida

Hoy en día, una de las alternativas que se encuentra vigente para penetrar 
mercados tanto locales como internacionales es el modelo de franquicia, 
el mismo que se caracteriza por una rígida estandarización que refleja 
una fórmula ya probada, convirtiéndose en un gran atractivo a consi-
derar; sin embargo, en una expresión más estructurada, autores como 
Sibaja (2019) definen a este modelo de negocio haciendo referencia a 
una opción de expansión, donde el propietario de una fórmula exitosa 
transfiere una especie de licencia para efecto de replicarse haciendo uso 
de la propiedad industrial y el registro de marca. 

Por su parte, Juliani (2024) maneja una definición en donde se destaca 
la existencia de dos partes al interior de la gestión de este modelo: el 
franquiciador permite el uso de los elementos de su negocio a cambio de 
un beneficio económico otorgado por el franquiciado. Ambas definiciones 
son claras y coinciden en la dinámica de réplica a través de dos partes; sin 
embargo, se complementan al señalar diferentes aspectos que comprende 
la relación y el hecho de operar bajo un esquema de éxito probado. 

Derivado de lo anterior, del mismo sistema de franquicia surgen las 
franquicias de comida rápida, las cuales, además de su naturaleza común, 
presentan una serie de características que les otorgan su esencia. Lazcano 
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y Trillo (2024) exponen que se caracteriza por ser un modelo de negocio 
atractivo, con bajo costo de operación y facilidades para replicar sus 
procedimientos, lo que entonces trae como resultado la posibilidad de 
ofrecer precios sumamente atractivos para el mercado. 

En ese mismo sentido, Mora et al. (2021) enlistan también un con-
junto de características que permiten ampliar la apreciación de lo que 
representa, iniciando por destacar lo que representan al ser una alternativa 
de alimentación que optimiza tiempo, distancias, precios y aumenta la 
gama de alternativas, por lo que actualmente ya se han convertido en una 
necesidad. Es posible entonces afirmar que, gracias a las bondades que 
exponen los autores, este tipo de franquicia representa muchas ventajas; 
prolonga una mayor facilidad para replicar patrones tanto de operación 
como de ventas; quizá de ello parte su éxito. 

Clasificación de las franquicias según el giro

De manera similar al ámbito de los modelos de negocio en general, las 
franquicias suelen presentar un conjunto de clasificaciones; para efectos 
de esta investigación, se abordan las franquicias según la perspectiva 
de su giro, puesto que de ello depende la capacidad de aceptación que 
pueda tener un franquiciado para elegir esta alternativa en el mercado, 
así como, por parte del franquiciador, se visualizan las capacidades ne-
cesarias para que su modelo se pueda replicar exitosamente. En este 
tenor, según los autores, se puede ubicar a la franquicia de producción, 
de comercialización y de servicios.

En una primera instancia, la franquicia de producción, de acuerdo 
con Hernández y Olguín (2022), tiene como característica principal el 
hecho de que el franquiciador, como propietario de la marca, otorga los 
conocimientos también operativos al franquiciado, para poder fabricar 
los productos bajo las mismas características. Básicamente, según el 
autor, se transmiten paso a paso las instrucciones para evitar desvíos en 
la fórmula original, garantizando el mismo nivel de satisfacción para el 
consumidor final.

Tomando en cuenta una segunda alternativa, se considera lo afirmado 
por Obiol y Muro (2025) para el caso de la franquicia de distribución, 
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la cual representa un nivel de complejidad que recae justamente en el 
proceso de venta; más allá de solo transmitir elementos operativos, se 
trata de duplicar la manera en la que se ejecuta el negocio, por lo que 
bajo esta perspectiva se puede apreciar una modalidad de franquicia en 
la que se debe cuidar especialmente las técnicas de venta por parte del 
franquiciado; limita la parte de la fabricación, pero concentra la impor-
tancia del servicio que acompaña a los intercambios comerciales. 

Bajo una tercera modalidad, es preciso abordar otra clasificación que 
se deriva de las aportaciones de Delgado (2023), el caso de la franquicia 
de servicios, cuya naturaleza suele ser muy amplia; sin embargo, se puede 
sintetizar, como su nombre lo indica, como aquella que otorga un bien 
intangible. Como los servicios suelen ser muy flexibles, se busca que 
el franquiciador transmita todas las herramientas al franquiciado para 
efecto de ofrecer exactamente la misma experiencia. Con lo anterior, 
se puede determinar esa riqueza que ofrecen los autores en cuanto a la 
clasificación de las franquicias según el giro, mostrando claramente sus 
características y permitiendo contrastar cuál resulta una mejor opción 
para asumir el compromiso de generar ventas.

Expansión comercial de la franquicia de comida rápida

Hasta este punto se ha señalado que un sistema de franquicia se integra 
por el franquiciador y el franquiciado. De acuerdo con Narváez y Vilca-
cundo (2021), el primero otorga la posibilidad de explotar y asumir las 
condiciones del negocio. Hay que añadir que un indicador importante 
que se asocia a las ventas de la franquicia y que a su vez va de la mano 
con la expansión son las denominadas unidades. Los autores anteriores 
también señalan que dichas unidades son establecimientos derivados del 
franquiciador, que al momento de ser adquiridas por un franquiciado y 
recibir sus gestiones, también son conocidas como unidades franquiciadas. 

En términos más amplios, las unidades de una franquicia se explican 
por parte de Ramírez et al. (2022), ya que establecen que forman parte de 
las decisiones justamente de expansión; el franquiciador puede decir si 
comercializa sus franquicias a través de los franquiciados o bien a través 
de unidades propias, lo que en conjunto forman las unidades totales. De 
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un lado, las unidades franquiciadas corresponden entonces a las que se 
gestionan de manera independiente, mientras que las unidades propias 
tienen que ver con una gestión meramente del franquiciado. 

De igual forma, Suárez (2023) identifica a las unidades totales de fran-
quicia, incluyendo a las unidades franquiciadas y a las unidades propias. 
Las primeras aluden a aquellas en las que el personal que la conforma, 
en donde aparecen directivos, altos mandos y, por supuesto, empleados, 
son totalmente ajenos al franquiciador, mientras que las unidades propias 
corresponden a una dinámica inversa, en donde los procesos de gestión 
corren a cargo de personal que se contrató por parte del franquiciador y, 
por ende, están en su mismo equipo.

Por lo anterior, los autores permiten identificar cómo también una 
franquicia gastronómica puede expandirse en el mercado, ya sea bajo 
el esquema de que el creador de la marca y concepto transfiera todos 
sus elementos a un tercero bajo su control, así como también existe la 
posibilidad de hacerlo mediante una estandarización replicada por ele-
mentos propios del equipo; ya dependerá de su estrategia por tratarse 
de ofrecer platillos y bebidas. Lo que sí es claro, ambas opciones en un 
mismo caso conforman a las unidades totales y representan un indicador 
para sus ventas. 

Importancia de las ventas para la franquicia de comida 
rápida

Es imprescindible que una franquicia no considere a las ventas como 
un factor importante tanto como para su éxito como para su expansión, 
Lauletta (2020) explica el papel de las ventas al interior de toda franqui-
cia, las mismas son importantes ya que permiten al franquiciado realizar 
el pago de sus respectivas regalías, al franquiciador cubrir el elemental 
costo de publicidad para cubrir todo el modelo de negocio, al igual las 
ventas siempre conforman un elemento a negociar dentro del contrato 
de franquicia, ya que son la base para el cobro de las mencionadas re-
galías, por lo que entonces sin duda las ventas son un reflejo del buen 
funcionamiento que pueda tener hasta incluso una franquicia dedicada 
a la comida rápida.
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Bajo la misma perspectiva, Aucapiña (2021) afirma que las ventas 
cumplen un conjunto de roles, es claro que el autor nuevamente señala 
que para el franquiciante este modelo de negocio le otorga ventas casi 
garantizadas y con ello mayores posibilidades de sobrevivir, pero a su vez, 
derivado de esa misma relevancia, se le obliga a cumplir con entregas de 
reportes para efecto de tener un seguimiento y supervisión, nuevamente 
se destaca la importancia de la publicidad y la ubicación de la franquicia 
para contribuir a las elementales ventas, recalcando como el autor también 
manifiesta esos aspectos que favorecen al éxito de las ventas, por más 
sencillo que parezca, nuevamente se refuerza la importancia del estudio 
al no tener certeza total del éxito que promete la franquicia.

Por su parte, Montero y Álvarez (2020) realizaron un estudio donde 
afirman que las ventas representan un indicador de éxito para las fran-
quicias, específicamente cuando se hace una comparativa entre dos tipos 
de franquicia que giran en torno a la preparación de alimentos y bebidas. 
Contrastaron a las franquicias de comida saludable y a las franquicias de 
comida rápida, determinando que para generar ventas en ambas se debe 
considerar aspectos como el análisis de mercado y las adecuadas estrate-
gias de marketing. Sin duda, es complejo cómo cada autor va aportando 
diferentes factores a garantizar ventas en una franquicia, generando la 
base para múltiples estrategias empresariales.

Metodología

Método

Relativo al método de investigación, se recurrió al esquema de Mínimos 
Cuadrados Ordinarios, el cual se fundamenta, según Gujarati y Porter 
(2010), como una herramienta para apreciar parámetros al interior de una 
regresión que utiliza ciertas variables; al igual, se trata de un método que 
agrega valor a la investigación al tener aportaciones estadísticas de ca-
rácter útil y relevantes. En un sentido más específico, el método permitió 
determinar una estimación entre la variable dependiente de las ventas 
totales de las unidades de franquicia con dos variables independientes, 
expresando un modelo que refleja la siguiente ecuación: 
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En dicha ecuación, VT hacen referencia a la variable dependiente, como 
se estipuló refiere a las ventas totales de las unidades de franquicia, pos-
teriormente TU tiene que ver con el total de unidades de las franquicias, 
mientras que CU aluden al cambio total en las unidades del mismo mo-
delo de negocio. En el caso de las cantidades a sumar, corresponden a la 
constante y los coeficientes que representan las variables en el lenguaje 
de la estadística y la econometría.

Enfoque

Con base en lo ya expuesto, el enfoque se orientó a una metodología de 
carácter cuantitativo, ya que, derivado de las afirmaciones de Palella y 
Martins (2006), se buscó el apoyo de la medición y la comparación de 
una serie de datos numéricos, los mismos que aplicaron en un modelo 
estadístico y econométrico que se ha plasmado en una ecuación. Aunado 
a ello, se ponen en evidencia las afirmaciones de Babativa (2017), ya 
que también se buscó tener un alcance objetivo y crear una proyección 
lo más exacta posible del fenómeno de estudio.

La naturaleza del problema permite delimitar a este enfoque, puesto 
que se trata entonces de encontrar la relación entre el crecimiento de 
las ventas de la franquicia de comida rápida en Estados Unidos con el 
número de unidades totales que se perciben bajo el crecimiento de las 
sucursales y el cambio total en las mismas, que también es sinónimo 
de participación en el mercado, ello en apreciaciones cuantitativas que 
demostraron la importancia de estas últimas variables.

Alcance

Por su parte, la investigación sumó la característica de tener un alcance 
de tipo correlacional; como lo manifiesta Ramos (2020), este tipo de 
estudios se adapta sin problema al esquema cuantitativo, permitiendo 
establecer una hipótesis que relacione dos o más variables; dicha relación 
deberá encontrarse con la implementación de herramientas estadísticas, 
corroborando entonces los planteamientos de los anteriores apartados. 
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En el mismo tenor, la presente investigación es de alcance correlacional 
y pretendió tener un proceso similar a lo expuesto por Hernández et al. 
(2010), en donde, para conocer la relación entre las variables ya men-
cionadas de forma ordenada, primero se evaluó el grado de asociación 
utilizando indicadores econométricos y posteriormente se cuantificó y 
analizó el grado de vinculación bajo una interpretación, con el objetivo 
entonces de conocer el comportamiento de las ventas de las franquicias 
basado en el comportamiento de sus sucursales. 

Cabe destacar que es necesario precisar algunas posibles limitaciones 
frente a inferencias causales, derivado de los aspectos que rodean a las 
variables y que, pese a mostrar una asociación, pudieran impedir asegurar 
un posible efecto; tal es el caso del origen de los datos, como se expli-
cará en el siguiente apartado; no son de primera mano y es difícil, por 
ende, garantizar esa relación causal, así como también se retomaron las 
variables a consideración del investigador, dejando de lado otros datos 
también disponibles, buscando delimitar la investigación. 

Técnicas e instrumentos de recolección de datos

La investigación surge bajo una naturaleza documental, debido a que se 
recurrió a la revisión de datos secundarios, mismos que Niño (2011) plan-
tea que se trata de datos que fueron generados por otros entes y puestos 
a disposición a través de diferentes medios. La revisión documental tuvo 
como instrumento una base de datos derivada de un estudio realizado 
por la revista de negocios QSR Magazine (2024) durante el periodo 
marzo-mayo 2024, mostrando datos del funcionamiento del año anterior. 

El estudio muestra una clasificación de 50 franquicias de comida rápida 
en Estados Unidos, con un conjunto de variables continuas como lo son 
el total de ventas expresado en millones de dólares, el total de unidades 
que conforman a la marca mostrado en unidades de sucursal y el cambio 
total en las unidades comparadas con el año anterior, expuesto también 
en unidades de franquicia.

A manera de complemento, para la ejecución de la técnica se hizo 
uso de la herramienta de software Eviews, cuyas bondades, según Oliver 
y Albort (2023), permiten un tratamiento con menor complejidad, sin 
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embargo, con profundidad, al ser un estudio compuesto por 50 cadenas 
de franquicias de comida rápida, evitando directamente trazar largos 
cálculos estadísticos con esa cantidad de información y con el posible 
riesgo de caer en errores puntuales, por lo que la herramienta Eviews 
agiliza la investigación y con un mayor grado de certidumbre.

Resultados y discusión

Análisis e interpretación estadística

En los siguientes párrafos se muestra un análisis e interpretación bajo 
una visión estadística para cada una de las variables que repercuten en 
el problema objeto de estudio, mismas que por medio de los datos cuan-
titativos generan impacto significativo.

Ventas de la franquicia de comida rápida 

Es claro que Estados Unidos representa una gran oportunidad de mercado 
para las franquicias; como se explicó anteriormente, fue el pionero en el 
modelo de negocio y sigue manteniendo grandes oportunidades para su 
consolidación. En la Tabla 1 se puede encontrar el ranking con las prin-
cipales 50 franquicias exclusivamente de comida rápida; sobre todo se 
puede destacar el orden del total de ventas anuales en millones de dólares. 
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Posición Franquicia Categoría Total de ventas 
(en millones de dólares)

1 McDonald’s Burger 53 135
2 Starbucks Snack 28 700
3 Chick-fil-A Chicken 21 586
4 Taco Bell Global 15 000
5 Wendy’s Burger 12 285
6 Dunkin’ Snack 11 918
7 Burger King Burger 10 957
8 Subway Sandwich 9925
9 Chipotle Global 9872
10 Domino’s Pizza 9026
11 Panera Bread Sandwich 7157
12 Panda Express Global 5885
13 Pizza Hut Pizza 5600
14 Sonic Drive-In Burger 5534
15 Popeyes Louisiana Kitchen Chicken 5511
16 KFC Chicken 5200
17 Dairy Queen Burger 4968
18 Arby’s Sandwich 4617
19 Jack in the Box Burger 4355
20 Papa Johns Pizza 3846
21 Whataburger Burger 3769
22 Raising Cane’s Chicken 3758
23 Wingstop Chicken 3482
24 Little Caesars Pizza 3365
25 Jersey Mike’s Sandwich 3342
26 Culver’s Burger 3000
27 Five Guys Burger 2626
28 Jimmy John’s Sandwich 2551
29 Zaxby’s Chicken 2520
30 Hardee’s Burger 1981

Tabla 1. Ventas totales de la franquicia de comida rápida en Estados Unidos, periodo 2023
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Posición Franquicia Categoría Total de ventas 
(en millones de dólares)

31 Bojangles Chicken 1781
32 Carl’s Jr. Burger 1546
33 Dutch Bros Snack 1444
34 Tropical Smoothie Café Snack 1253
35 In-N-Out Burger Burger 1246
36 Shake Shack Burger 1199
37 QDOBA Global 1154
38 Firehouse Subs Sandwich 1138
39 El Pollo Loco Chicken 1050
40 Marco’s Pizza Pizza 1041
41 McAlister’s Deli Sandwich 1022
42 Del Taco Global 974
43 Freddy’s Frozen Custard & 

Steakburgers
Burger 925

44 Checkers/Rally’s Burger 883
45 Church’s Chicken Chicken 803
46 Auntie Anne’s Snack 762
47 Papa Murphy’s Pizza 758
48 Tim Hortons Snack 751
49 Moe’s Southwest Grill Global 731
50 Smoothie King Snack 722

Nota: Elaboración propia con datos tomados de la QSR Magazine (2024).

La franquicia de comida rápida McDonald’s reafirma su éxito, al mante-
nerse en el primer lugar de ventas en dicho periodo con 53 135 millones 
de dólares, lo que le ha permitido explotar el mercado donde se dio a co-
nocer y actualmente traducirlo en ingresos. Seguido de esta franquicia se 
ubican Starbucks y Chick-fil-A con alrededor del 50 % menos de ventas 
totales, pero con participación significativa. Los últimos tres lugares del 
ranking los ocupan las franquicias Tim Hortons, Moe’s Southwest Grill y 
Smoothie King, con ventas que no sobrepasan los 800 millones de dólares.

Se puede destacar que más de una quinta parte del ranking se encuentra 
dentro de un rango de ventas totales entre los 1000 y los 2000 millones 
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de dólares, haciendo una constante aquellas franquicias orientadas al giro 
de las hamburguesas y el snack; aunado a ello, se reafirman los supuestos 
de Gómez (2022) y Lauletta (2020), donde se matiza el distintivo de 
ventas que caracteriza a la franquicia y cuyo éxito ha permitido que se 
expandan por medio de contratos.

Total de unidades de franquicia de comida rápida

Una primera variable independiente cuya relación con las ventas totales 
de una franquicia tiene que ver con el total de unidades, integradas por 
las unidades con licencia y por las unidades propias del franquiciador; 
dicho indicador lo pone de manifiesto la Figura 1, en donde gráficamente 
se muestra nuevamente el ranking de las 50 franquicias; en el eje vertical 
se posicionan las cantidades de unidades totales y en el eje horizontal 
se puede encontrar el desglose de cada uno de los modelos de negocio.

Figura 1. Total de unidades de franquicia de comida rápida en Estados Unidos, pe-
riodo 2023

Nota: Elaboración propia con datos tomados de la QSR Magazine (2024).

A diferencia de las ventas totales, otro grupo de empresas encabeza la 
cantidad de unidades totales replicadas, coincidiendo con lo que manifies-
tan Ramírez et al. (2022) y Suárez (2023), ya que suele ser un indicador 
también de éxito. Como ejemplo, se encuentra Subway, la cual mantiene 
20 133 unidades totales, seguida por Starbucks y McDonald’s, las cuales 
no sobrepasan las 17 000 unidades. Coincidiendo con representar una 
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quinta parte, se posicionan las franquicias con un rango de entre 1000 y 
2000 unidades totales, mientras que las franquicias con la menor cantidad 
están cerca de las 400 representaciones y posicionan a In-N-Out Burger 
y Tropical Smoothie Café. 

Cambio en las unidades de franquicia

Para el caso de la segunda variable independiente, se encuentra el cambio 
en las unidades de franquicia, que alude directamente a las modificaciones 
en la presencia del mercado, la Tabla 2 expone esos cambios a lo largo 
del ranking.

Tabla 2. Cambio en las unidades de franquicia desde el año 2022

Franquicia de 
comida rápida Categoría Cambio total

en unidades
McDonald’s Burger 13
Starbucks Snack 473
Chick-fil-A Chicken 141
Taco Bell Global 207
Wendy’s Burger 36
Dunkin’ Snack 210
Burger King Burger -264
Subway Sandwich -443
Chipotle Global 271
Domino’s Pizza 168
Panera Bread Sandwich 48
Panda Express Global 62
Pizza Hut Pizza 32
Sonic Drive-In Burger -25
Popeyes Louisiana Kitchen Chicken 130
KFC Chicken -127
Dairy Queen Burger -53
Arby’s Sandwich -2
Jack in the Box Burger 5
Papa Johns Pizza 40



Estrategias globales: delivery, tecnología y la administración inteligente…28

Franquicia de 
comida rápida Categoría Cambio total

en unidades
Whataburger Burger 72
Raising Cane’s Chicken 81
Wingstop Chicken 205
Little Caesars Pizza 44
Jersey Mike’s Sandwich 287
Culver’s Burger 52
Five Guys Burger 67
Jimmy John’s Sandwich 7
Zaxby’s Chicken 20
Hardee’s Burger -45
Bojangles Chicken 25
Carl’s Jr. Burger -2
Dutch Bros Snack 160
Tropical Smoothie Café Snack 174
In-N-Out Burger Burger 19
Shake Shack Burger 47
QDOBA Global 21
Firehouse Subs Sandwich 22
El Pollo Loco Chicken 5
Marco’s Pizza Pizza 77
McAlister’s Deli Sandwich 14
Del Taco Global 1
Freddy’s Frozen Custard & 
Steakburgers

Burger 59

Checkers/Rally’s Burger -27
Church’s Chicken Chicken -23
Auntie Anne’s Snack 19
Papa Murphy’s Pizza -41
Tim Hortons Snack 6
Moe’s Southwest Grill Global -25
Smoothie King Snack 49

Nota: Elaboración propia con datos tomados de la QSR Magazine (2024).
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Esta variable permite hacer una serie de reflexiones, el cambio más po-
sitivo lo presenta nuevamente la franquicia Starbucks, al tratarse de un 
modelo de negocio consolidado en materia de ventas, sobresale también 
en el número de unidades totales y en el cambio de estas comparada 
con el año anterior, específicamente ambas variables pueden repercutir 
en la primera. En un contraste, existen varios modelos que presentan 
una tendencia negativa de cambio, siendo el giro de las que ofrecen 
hamburguesas las que mantienen la constante, posiblemente asociado 
a los estudios de Montero y Álvarez (2020) cuyos resultados apuntan a 
cambios en las tendencias hacia la comida saludable.

Análisis e interpretación econométrica

Relativo a la interpretación bajo la visión econométrica, a continuación, 
la Tabla 3 permite identificar a través de una serie de indicadores, el ni-
vel de repercusión que reciben las ventas totales del ranking mostrado 
anteriormente, en relación con las unidades y los cambios totales en las 
mismas, las estadísticas mostraban una relación marcada por lo que se 
podrá aumentar el sustento. 

Tabla 3. Regresión de carácter múltiple correspondiente a las variables del modelo

Nota: elaboración propia basada en Eviews (2023)

Variables 
independientes Coeficiente t-estadístico Prob.

Constante 8,757,928 0.007 0.9939
Total de unidades de la franquicia 1,541,641 7.307 0.0000
Cambio total en unidades 1,601,3567 2.465 0.0174
Durbin- Watson Stat 1.7
Probabilidad F 0.000000
Coeficiente de determinación R² 0.55

Una primera determinación tiene que ver con el claro impacto de las 
variables independientes sobre la variable dependiente, sobre todo la 
variable del cambio total de unidades que impacta en el mercado; entre 
más positiva sea la tendencia de permanencia comparada con el año an-
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terior, mayor será la repercusión positiva en las ventas totales derivadas 
por el modelo de negocio de franquicia de comida rápida. A pesar de ser 
un poco menor el nivel de la variable de las unidades totales, también 
tiene significancia estadística, corroborando una adecuada selección de 
las variables en conjunto. 

De forma técnica, los indicadores econométricos aportan al plantea-
miento del modelo, al situarse en los términos aceptados, iniciando con 
el Durbin-Watson Stat; al tener una cercanía al 2, manifiesta no tener 
detalles de correlación. En el caso de la probabilidad, se mantiene con 
significancia; el coeficiente de determinación R² en términos porcentuales 
es de 55 %, enunciando una variabilidad de ese rango para el total de las 
ventas, siendo una cantidad aceptable, y por último, el estadístico P es 
muy significativo en las dos variables independientes.

Conclusiones

En conclusión, la presente investigación corresponde a la gestión empre-
sarial y de negocios, contrastando el nivel de influencia de dos variables 
en particular sobre el nivel total de ventas de 50 franquicias de comida 
rápida en Estados Unidos, lo que proporciona un escenario a considerar 
para propiciar adecuadas estrategias de gestión de ventas y expansión. 
Como ejemplo, se destaca lo positivo que arrojan los cambios en el 
total de unidades con las que se replica una marca; entre mayor sea el 
aumento comparado con el periodo anterior, mayor será la contribución 
a las ventas.

Por su parte, en lo que respecta al ámbito académico, también surge una 
serie de aportaciones, al prolongar el conocimiento relativo a las ventas 
de las franquicias, sumando a los datos cuantitativos que atañen a Estados 
Unidos, pero a su vez aporta a las bases para realizar estudios futuros en 
diversos países o considerando otra serie de variables, las mismas que 
representan una limitante al ser necesarias fuentes de información actua-
lizadas y que en conjunto deriven afirmaciones de carácter estadístico o 
econométrico, es decir, se recomienda la ejecución de varias pruebas. 

A través de la investigación se permitió el logro del objetivo planteado 
y el cumplimiento de la hipótesis, ambas con un nivel de congruencia y 
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estableciendo esa alta influencia de las variables independientes sobre 
la variable dependiente que se ha estado señalando, lo cual excluye la 
limitación a una posible inferencia causal. Trayendo consigo entonces 
una aportación significativa a la literatura relacionada con el mundo de 
las franquicias y las decisiones de expansión, reduciendo la incertidumbre 
que genera el incursionar en un mercado bajo este esquema de negocios.
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