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I. INTRODUCCION  

El modelo de negocio de franquicia es el de mayor crecimiento y éxito en las 

últimas décadas a nivel mundial. Ello se debe a su importante aumento en el área de 

distribución comercial y al constante aumento de franquiciadores y franquiciados, tanto en 

los países en desarrollo como en los más avanzados (Rondán et al., 2007). Las primeras 

franquicias aparecieron en el sector de distribución, pero en los últimos 30 años las 

empresas de servicios comenzaron a tomar el relevo, consolidándose actualmente como 

las principales. Este cambio tuvo su origen en la clase media norteamericana al quedar 

las zonas residenciales alejadas de sus lugares de trabajo, dando lugar al nacimiento de 

diversas cadenas como McDonalds, Burguer King, Dumkin Donuts, Kentucky Fried 

Chicken, etc. 

Según la Asociación Internacional de Franquicias/International Franchise 

Association (IFA)1 en el año 2012 existían en los Estados Unidos de América (EUA) más 

de 2,500 sistemas de franquicias. En Europa el primer puesto lo ocupa Francia, seguido 

de Alemania, España, Italia y Reino Unido, con 855, 830, 800, 735 y 718 sistemas de 

franquicias en el año 2005 (Holmberg y Morgan, 2007).  

El sistema de franquicias se introdujo en México a finales de los 80´s y según 

cifras de la Asociación Mexicana de Franquicias (AMF) existen en el año 2008 más de 

500 negocios y alrededor de 32 mil sucursales o puntos de venta, que facturan 

aproximadamente 85.000 millones de pesos anuales y generan más de medio millón de 

empleos directos. Su participación en el Producto Interno Bruto (PIB) de México, se 

calcula que es del 5%. 

 En  un principio,  el modelo de franquicia era visto con recelo por los empresarios 

mexicanos por su escasa participación, pero en el año 2009 el 68% de las franquicias que 

operan en México son de origen mexicano, el 27% de EUA, el 3% de España y el 2% 

restante de Canadá y otros países.  
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Desde el año 1998 hasta el 2007, el número de puntos de venta en México ha 

pasado a ser de 1.600 a 6.000 lo que supone un crecimiento anual de 440 nuevos puntos 

de venta. Este rápido crecimiento ha situado a México en el año 2009, en el octavo lugar 

del ranking internacional de países franquiciando.  

De acuerdo con la AMF, en la distribución de franquicias por giros, el 24% 

corresponde al sector de la educación, el 23% al de restaurantes, el 21% al de retail y el 

14% al de educación.  Pero si a los restaurantes se les añade las cafeterías y los 

negocios de comida rápida, es decir alimentos y bebidas, que en la clasificación de la 

AMF y de la Secretaría de Economía es lo que se conoce como industria restaurantera, el 

porcentaje de franquicias alcanza el 60% del total.  

Bajo este enfoque la presente ponencia tiene los siguientes objetivos 

1º Conocer la situación general de las cadenas de franquicias del sector de la industria 

restaurantera que operan en México. Dicho objetivo permitirá caracterizar a las cadenas  

en lo que concierne a su expansión, certificación, tamaño, antigüedad y a sus 

características económico-financieras.  

2º Identificar las variables operativas de las firmas, su agrupación y su contribución al 

valor de los intangibles de las franquicias que operan en la industria restaurantera en  

México.  

De igual forma se establecieron las siguientes hipótesis 

H1: Existe una relación positiva entre el canon de entrada y las cuotas periódicas 

H2: Las características o variables operativas de las franquicias se pueden reducir 

a unos pocos factores representativos. 



                                         
 

4 /  
 

H3: Los factores obtenidos son suficientes para explicar el valor de los intangibles 

transmitidos a través del canon de entrada y las cuotas periódicas. 

II.  METODOLOGÍA 

Según la AMF en el año 2005 había en México alrededor de 300 franquicias en el 

área restaurantera, que constituirán el universo de estudio de esta investigación. Con el 

apoyo de la AMF se pudo disponer de la información necesaria para contactar con cada 

una de ellas. Como resultado de esta labor previa se detectaron algunas anomalías, de 

manera que, finalmente, la población de estudio quedó constituida por 270 empresas. 

El método empleado para la recogida de la información fue la encuesta. Con este 

fin, se diseñó un cuestionario para recoger un conjunto de variables operativas definitorias 

de la franquicia, de acuerdo con los trabajos expuestos en el apartado anterior, y que se 

pueden agrupar en tres tipos: identificación de la franquicia; datos generales de la 

franquicia, que van desde su inversión inicial, la cuota de entrada requerida hasta su 

ubicación y pertenencia a asociaciones; y datos económicos financieros de la empresa.  

Dicho cuestionario fue pretestado previamente entre expertos académicos y 

profesionales del sector de la franquicia. Las encuestas se realizaron durante los cinco 

primeros meses del año 2006, mediante entrevistas personales a los gestores de las 

empresas franquiciadas, y se tuvo respuestas válidas de 160 franquicias (nacionales y 

extranjeras), lo que supone una tasa de respuesta del 60%, y que fueron las que 

constituyeron nuestro objeto de estudio. 

A partir de la información obtenida en la encuesta se ha podido comprobar cómo el 

monto total del canon de entrada oscila entre los 3.000 y los 190.000 dólares, siendo su 

valor medio y modal de 43.690 y 20.000 dólares, respectivamente.  

    Con el resto de la información recopilada en la encuesta, se ha definido un total 

de 35 variables, que van a ser utilizadas para explicar el valor de los intangibles de las 

franquicias, las cuales se recogen en el siguiente cuadro. 
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CUADRO  2.   Relación de variables utilizadas para explicar el valor de los intangibles 

Nº Variable Clave Definición 

 Variables cualitativas: 

1 Registro 

comercial 
certi 

Indica si la franquicia está certificada o no. 

 

2 Origen  mex Indica si la franquicia es de origen mexicano o no. 

3 
Acreditación  amf 

Indica si la franquicia pertenece a la Asociación Mexicana 

de Franquicias. 

4 Expansión Ctro Indica si tiene presencia en la zona centro de México. 

5  Noest Indica si tiene presencia en la zona noroeste de México. 

6  Noe Indica si tiene presencia en la zona noreste de México. 

7  So Indica si tiene presencia en la zona suroeste de México. 

8  Se Indica si tiene presencia en la zona sureste de México 

9  Ca Indica si tiene presencia en Centroamérica. 

10  Sa Indica si tiene presencia en Sudamérica. 

11  Eua Indica si tiene presencia en Estados Unidos de América. 

12  Eur Indica si tiene presencia en Europa 

13  Can Indica si tiene presencia en Canadá 

14 Localización 

óptima 
lc 

Localización óptima para el establecimiento de la empresa 

(Local comercial). 

15 
 Cen 

Localización óptima para el establecimiento de la empresa 

(Centro comercial). 

16 
 Isl 

Localización óptima para el establecimiento de la empresa 

(Isleta). 

 Variables cuantitativas: 
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17 
Antigüedad am 

Número de años transcurridos desde el momento en que se 

abrió o inauguró la primera sucursal o punto de venta.  

18 
 af 

Número de años transcurridos desde que la empresa se 

constituyó  como franquicia  

19 
Tamaño suc_04 

Número de sucursales o establecimientos totales  

registrados de la cadena en el año 2004. 

20 
 suc_05 

Número de sucursales o establecimientos totales 

registrados en el año 2005. 

21 
Económicas in_inic 

Coste de la inversión inicial necesaria para el 

establecimiento de la franquicia,  en miles de dólares. 

22 
 ret 

Número de meses promedio requeridos para el retorno de 

la inversión inicial. 

23 
 vtas 

Ventas medias obtenidas por sucursal o punto de venta 

durante el año 2005, en miles de dólares. 

24 

 cto_vtas 

Costo medio de las ventas de la empresa durante el año 

2005, en miles de dólares. Es lo que le costó a la empresa 

adquirir la mercancía vendida. 

25 
 rb 

Resultado bruto medio de la empresa durante el año 2005, 

en miles de dólares. 

26 
 go 

Gastos medios de operación de la empresa durante el año 

2005, en miles de dólares. 

27 
 cf 

Costo global medio de financiamiento de la empresa 

durante el año 2005,  en miles de dólares. 

28 
 r_at 

Resultado medio antes de impuestos de la empresa durante 

el año 2005,  en miles de dólares. 

29 
 tax 

Impuestos pagados por la empresa durante el año 2005,  en 

miles de dólares. 

30 
 rn 

Resultados netos de la empresa durante el año 2005, y 

expresado en miles de dólares. 

31  act 
Activo total de la empresa durante el año 2005,  en miles 
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de dólares. 

32 
 pas 

Pasivo total de la empresa durante el año 2005, expresado 

en miles de dólares. 

33 
 cap 

Suma de capital contribuido y ganado de la empresa 

durante el año 2005, en miles de dólares. 

34 

 rri 

Razón de rendimiento de la inversión o rentabilidad 

económica. Es el cociente entre los resultados netos y el 

total del activo. Muestra el poder de generar ganancias que 

tiene la inversión de los accionistas, de acuerdo con su 

valor en libros.  

35 
 rat 

Razón de rotación de activos totales. Es el cociente entre 

las ventas y los activos totales.  

 

Como se puede observar, de las 35 variables, 16 son variables dummy y se 

refieren a si la franquicia está registrada, su origen, su pertenencia a las AMF, su 

expansión en México y en otros países, y su localización óptima en locales comerciales, 

centros comerciales o isletas. Toman el valor 1 si la cadena posee la característica y 0 en 

caso contrario. 

Del total de las 160 redes de franquicias analizadas, sólo 3 estaban certificadas o 

registradas, 90 eran de origen mexicano y 45 pertenecían a la AMF. En cuanto a su 

expansión geográfica, 156 tenían presencia en la zona centro de México, 149 en el 

noroeste, 150 en el noreste, 149 en el suroeste 149 en el sureste, 39 en Centroamérica, 

41 en Sudamérica, 32 en los EUA, 23 en Europa y 33 en Canadá. 

Las 19 restantes variables son de carácter cuantitativo y hacen referencia a la 

antigüedad de la empresa franquiciadora y de la franquicia, al número de establecimientos 

propios y franquiciados, a la inversión realizada por el franquiciado, al tiempo de 

recuperación de la inversión, a los resultados del franquiciado, a su Balance, así como a 

algunos ratios económicos. En el siguiente cuadr se presenta un resumen estadístico de 

las mismas: 
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CUADRO 3. Resumen estadístico de las variables explicativas cuantitativas 

Variable 
Clave Media  Desviación 

estándar 

Mín. Máx. 

Años de la empresa franquiciadora am 20.4 17.4 2 76 

Años como franquicia af 9.9 8.4 1 34 

Número de sucursales año 2004 suc_04 25 38.5 1 304 

Número de sucursales año 2005 suc_05 29.6 43.3 1 342 

Inversión inicial (miles de dólares) in_inic 94.2 79.5 3.2 375 

Tasa de retorno (meses) ret 10.9 6.8 0 36 

Ventas (miles de dólares) vtas 436.4 373.6 21.6 2285.6 

Coste de las ventas (miles de 

dólares) 
cto_vtas 

301.2 262.6 15 1600 

Resultado bruto (miles de dólares) rb 137.0 124.2 6.48 685.7 

Gastos de operación (miles de 

dólares) 
go 

32.9 27.9 1.51 173.7 

Costo financiamiento (miles de 

dólares) 
cf 

2.4 5.15 0 46 

Resultado antes de impuestos 

(miles de dólares) 
r_at 

101.8 96.6 4.6 587.7 

Impuestos (miles de dólares) tax 37.3 54.4 0 493.9 

Resultado neto (miles de dólares) rn 64.5 54.1 3.1 331.3 

Activo (miles de dólares) act 297.9 255.7 18 1600 

Pasivo (miles de dólares) pas 190.5 170.1 9 1120 

Capital ganado (miles de dólares) cap 107.4 96.6 6 480 

Razón de rendimiento de la 

inversión 
rri 

0.2339 0.0825 0.0062 0.8886 
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Razón de rotación de activos 

totales 
rat 

1.567 0.532 0.048 5.515 

 

Como novedad del presente estudio frente a los realizados con anterioridad, se 

incluyeron diversas variables relacionadas con los resultados de las empresas, su 

contabilidad y su rentabilidad. 

III.- RESULTADOS 

Con la información  pudimos establecer un modelo de regresión lineal múltiple para 

determinar el precio de una franquicia de la industria restaurantera en México, de acuerdo 

a diversas características que posee, las cuales se establecieron como variables 

independientes en el modelo. El resultado del análisis nos mostró que hay una alta 

correlación global en dicho modelo, además de ser significativo. Posteriormente hicimos 

un análisis factorial para tratar de mejorar los resultados con base en la reducción de la 

multicolinealidad de las variables, la cual resultó tener una correlación más baja que la del 

modelo inicial. Esto ya lo podíamos observar al determinar el índice KMO, pero 

continuamos con el análisis ya que la prueba de esfericidad de Bartlett indicaba que el 

modelo podía mejorar. Al no ser así, estamos en condiciones de afirmar que la variable 

endógena puede ser estimada de acuerdo con la siguiente ecuación lineal: 

Log Valor de la franquicia=  6.671 + .0000299 rn+ 0.017 am + 0.043af + 0.458 amf+ 0.002 
succ_04 –  0.27 ret +0.0000310eua1 + 0.901 rri     

 

Los resultados sugieren que el precio de las franquicias viene influido por factores 

de reputación (años en el mercado y la pertenencia a una asociación externa, de ciertas 

capacidades, expansión a nivel internacional y a través del número unidades propias). Y 

como era de esperarse también de algunos factores explícitos como el promedio del 

resultado neto obtenido en el último año, el tiempo promedio del retorno de la inversión y 

el rendimiento de la propia inversión inicial. Por lo tanto, éstos son los recursos más 

valorados por el franquiciador y por ello los intenta proteger a través de la imposición de 

un precio mayor. De los resultados obtenidos podemos derivar algunas implicaciones 
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estratégicas tanto para los franquiciadores como los franquiciados. Una de las mayores 

preocupaciones del franquiciador es la valoración de aquellos recursos más importantes y 

críticos en el éxito de sus franquicias. Con este estudio se obtienen aquellos aspectos 

más críticos en la franquicia referentes a su reputación y capacidades. Toda esa 

experiencia y credibilidad, al igual que su eficiencia en las actividades y en las decisiones 

tomadas por el franquiciador a lo largo del tiempo van a estar a disposición de los futuros 

franquiciados. Para los franquiciados, este estudio proporciona una herramienta que 

muestra que las empresas que han puesto mayor empeño en el fortalecimiento de su 

imagen y reputación, demandarán una mayor inversión.  

La ecuación presenta coeficientes positivos que indican que a mayores resultados, 

rendimientos sobre la inversión, años en el mercado, años de franquciar y mayor número 

de sucursales, la franquicia tendrá un mayor valor. Esto mismo ocurre si la franquicia ha 

sido acreditada por la Asociación Mexicana de franquicias y su presencia en el mercado 

Norte Americano, que como ya se ha mencionado van relacionados con la reputación y 

confianza del marcado. El único coeficiente negativo de la ecuación lo presenta el tiempo 

promedio del retorno de la inversión, que es lógico ya que una franquicia que en promedio 

retorna más rápido la inversión inicial nos habla de mayor seguridad de lo invertido, por lo 

que podemos decir que los parámetros estadísticos como las variables seleccionadas son 

significativos y poseen una coherencia económica lógica.  

Después de plantear la ecuación que establece la relación entre el valor y las 

variables que contribuyen a él, debemos recordar que ésta relación sólo tendrá validez 

para aquellos casos en que los valores de las variables independientes se sitúen dentro 

del rango de valores muestrales analizados sin que sea válida al extrapolar valores, es 

decir, será válida en el rango de aquellos valores que se utilizaron para obtener los 

coeficientes de la ecuación resultante y que se pueden observar las siguiente tabla: 
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             Una vez que tenemos la ecuación, debemos analizar qué tanto se apega a 

la realidad, lo cual haremos estimando los residuos. Estos residuos los obtenemos como 

la diferencia entre los valores reales y los valores predichos o estimados por la ecuación 

de regresión: Ri = yi – yi est . Puesto que yiest = b0+b1x1+...+ bnxn; la expresión anterior 

puede escribirse como Ri = yi – b0+b1x1+ ...+bnxn . Los residuos así calculados tienen 

media igual a cero y una desviación estándar sin restricción. 

Si trabajamos con los llamados residuos tipificados, éstos tienen distribución de 

probabilidad normal con media cero y desviación estándar uno. Por lo que en la tabla del 

anexo 6 se muestran el valor real de la variable precio; el precio estimado por la ecuación 

de regresión y el valor de los residuos no tipificados y tipificados. Al analizar los residuos 

tipificados obtenidos al aplicar el modelo, podemos observar  que sólo el 8.1 % se aleja a 

más de una desviación estándar de la media, lo cual estadísticamente califica a nuestro 

modelo como un buen estimador del precio. Con relación a  la R2 podemos decir que el 

modelo es estadísticamente significativo y con esto se demuestra que no sólo la 

información financiera es relevante y tiene capacidad explicativa del valor de una 

franquicia de la industria restaurantera en México.  

 

 

 

Estadísticos descriptivos

160 2,00 76,00 20,4000 17,39124

160 1,00 34,00 9,9063 8,40395

160 $3.10 $331.30 $64.4775 $54.14253

160

Años en el mercado

Años de f ranquiciar

Promedio resultados

neto (2005)

N válido (según lista)

N Mínimo Máximo Media Desv. típ.
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