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Resumen  

El presente estudio evalúa la importancia  de la experiencia, el tamaño,  la estructura de la 

cadena y la dispersión geográfica  sobre el grado de internacionalización de las franquicias 

mexicanas. Los resultados indican que la experiencia tiene un efecto positivo sobre el grado de 

internacionalización, mientras que la estructura y la dispersión geográfica tienen un efecto 

negativo.  El tamaño resulto tener una correlación positiva, pero no significativa. El 

crecimiento resulto tener un efecto significativo en el tamaño de la franquicia. Los datos fueron 

evaluados mediante la técnica de mínimos cuadrados parciales, usando el software SMART 

PLS.  

Ecuaciones estructurales, Franquicias, internacionalización, SmartPLS.   

Introducción  

La franquicia puede entenderse como un modelo de comercialización que consiste en  un 

acuerdo por un periodo de tiempo,  en el cual  el propietario  de una marca registrada llamado 

franquiciador garantiza a otra persona o firma llamado  franquiciado, el derecho de operar bajo  

una marca registrada  con el propósito de producir o distribuir un producto o servicio  (Caves & 

Murphy, 1976).  



ISSN: 2448-5101 Año 1 Número 1 

Julio 2014 - Junio 2015 

400 
 

La internacionalización de la franquicia  

Los enfoques que han dominado principalmente  el proceso de internacionalización de las 

franquicias son la teoría de la agencia y  la teoría basada en los recursos. Para Alon (1999) la 

teoría de la agencia se relaciona con factores como el costo de adhesión al sistema de 

franquicias y la dispersión geográfica, mientras que los factores como la edad y el tamaño de la 

franquicia están relacionados con el enfoque basado en recursos. La teoría de la agencia parece 

ofrecer una mejor explicación de la selección del modo de entrada a los mercados 

internacionales que la teoría basada en recursos ( Duniach-Smith, 2003), sin embargo ambos 

enfoques han sido empleados en diferentes estudios sobre la internacionalización de la 

franquicia. 

La evolución de las franquicias en  México  

La franquicia en México surge en la década de los ochenta con la promulgación en 1982  de 

la ley de transferencia de tecnología (Pérez, 2000). En 1990  se promulgo el reglamento de la 

ley sobre el control y registro de transferencia de tecnología y el uso y explotación de patentes 

y marcas, y por primera vez se reconoce a las franquicias en la legislación mexicana (Arce 

Gargollo , 2009). Con la legislación actual de la ley de propiedad industrial el contrato de 

franquicia es una especie de contrato de licencia de marca, en el que franquiciador (o 

franquiciante) tiene la obligación de proporcionar al franquiciado (o franquiciatario) 

conocimientos técnicos o asistencia técnica (Arce Gargollo, 2009). Esta  certeza jurídica   dio 

un fuerte impulso a la expansión masiva del sector, ya que logro establecer las bases más 

sólidas en cuanto a garantías y protección jurídica tanto para el franquiciante como para el 

franquiciatario (Feher, 2008). Por otro lado la integración de México al tratado de libre 

comercio con Estados Unidos y Canadá, razón por la que se reformo la ley de inversiones 

extranjeras, la ley de transferencia electrónica y la ley de propiedad industrial, impulso el 

interés  de empresarios mexicanos por invertir en las primeras franquicias. 
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Los datos aportados por la revista  Entrepreneur 500 franquicias que anualmente enlistan  

las franquicias en México,  reportan un total de 26 categorías  al año 2012 que se muestran en 

la tabla 1.  El giro  de alimentos y bebidas manifiesta una mayor proporción en las franquicias 

nacionales con el 34%, donde solamente el 6% son de procedencia extranjera. Los sectores de 

comercio especializado y servicios especializados presentan una proporción de 12% y 17% en 

el  total de franquicias, pero con una presencia de franquicias extranjeras del 11% en el 

comercio especializado y un  20% en los servicios especializados.  

Tabla 1. Categorías de las franquicias en México  

  Franquicias  Giro de negocio Franquicias  % 

Giro de negocio  Reportadas % extranjeras  extranjeras 

Alimentos y bebidas 276 34% 17 6% 

Automotor 30 4% 9 30% 
Comercio especializado 96 12% 11 11% 
Cuidado personal  61 8% 14 23% 
Educación y capacitación  47 6% 11 23% 
Entretenimiento, recreación 
eventos 26 3% 1 4% 
Mascotas 6 1% 0 0% 
Niños 19 2% 2 11% 
Salud y bienestar 35 4% 3 9% 
Servicios especializados  138 17% 27 20% 
Tecnología y comunicaciones 26 3% 4 15% 
Turismo 28 3% 10 36% 
Vivienda 22 3% 7 32% 

Total  810 100% 116 14% 
Fuente Elaboración propia  en base a los datos de Entrepreneur (2012) 

Marco Teórico 

Variables e hipótesis de investigación       

Experiencia  

La experiencia que el franquiciador adquiere en el mercado doméstico a través de los años 

del funcionamiento del sistema de franquicias le permite adquirir los conocimientos necesarios 

para expandir sus operaciones en el extranjero, permite el conocimiento básico  tácito que solo 

pertenece al personal, que se ha aprendido  a través de sus operaciones domésticas, y se puede 

esperar que tenga una influencia en el diseño de las estrategias de propiedad en el extranjero 
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(Dunning, 2001), por  lo tanto  las empresas con más experiencia desarrollan  capacidades de 

control y coordinación que facilitan su expansión internacional (Shane, 1996). Al aumentar la 

experiencia de las franquicias, las empresas son propensas a desarrollar  las capacidades de 

organización,  de talento gerencial, de conocimiento local, capacidad de gestión a distancia, 

habilidades de  adaptabilidad cultural y destrezas de gestión del país anfitrión (Castrogiovanni, 

Combs, & Justis, 2006). A través de la distribución nacional, las empresas adquieren 

conocimientos sobre métodos de comercialización y las características  de los consumidores  y 

estos  pueden ser  transferidos  a lugares geográficos distantes que  permitan el establecimiento 

de operaciones en ambientes nuevos y diferentes ( Johanson & Vahlne, 1977) . 

H1: La experiencia tendrá un efecto positivo sobre el grado de internacionalización de las 

franquicias mexicanas. 

Tamaño de la cadena   

El tamaño de la franquicia, medido como el número de unidades  en el sistema de la 

franquicia, afecta  muchos aspectos de la conducta del franquiciador  y su posición en el 

mercado. El tamaño se relaciona positivamente con los recursos financieros y no financieros de 

la empresa (Alon, 2000) permite demostrar que la franquicia que es exitosa en diferentes 

ambientes locales  puede  involucrarse en un ambiente global (Alon, Ni, & Wang, 2011). El 

aumento de tamaño del franquiciador conducen a economías de escala en las compras, la 

promoción, investigación y desarrollo, control de calidad y monitoreo (Huszagh, Huszagh, & 

McIntyre, 1992).  Por lo tanto es de esperarse que una franquicia de mayor tamaño, mayor será 

su economía de escala y  tenga mejores condiciones para internacionalizarse. 

La expansión nacional de la red con toda su publicidad asociada y otras actividades muy 

comunes, incrementa la posibilidad de una propuesta por extranjeros (Welch, 1989), permite 

visualizar el éxito de la cadena y su exposición a los franquiciadores potenciales nacionales y 

extranjeros.  
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H2: El  tamaño de la franquicia tendrá un efecto positivo sobre el grado de 

internacionalización. 

Crecimiento de la franquicia  

Para Shane (1996) el crecimiento es  una condición necesaria para lograr un tamaño de 

franquicia, ya que una franquicia  con crecimiento acelerado es más probable que adopte una 

estrategia de internacionalización que una franquicia de menor crecimiento. Un alto 

crecimiento de la cadena podría revelar a los nuevos franquiciados que el concepto es popular y 

fácil de replicar (Pierrot). Y desde la perspectiva del futuro franquiciado el índice de 

crecimiento de una cadena de franquicia será un beneficio que es muy valorado para su futuro 

negocio (Ayup & Calderón, 2009) 

A medida que el franquiciador crezca y desarrolle nuevas unidades, logrará un tamaño 

adecuado que   permitirá la adquisición de los recursos para internacionalizarse (Alon, Ni, & 

Wang, 2011), ya que los franquiciadores necesitan construir un marca valiosa y visible en corto 

tiempo, con presencia de unidades en varias localidades (Perrigot, 2008). 

H3: El crecimiento de la cadena tiene un impacto positivo en el tamaño de la franquicia.  

Estructura de la cadena  

Las organizaciones que utilizan la franquicia adoptan estrategias diferentes, algunas  se 

desarrollan únicamente a través de unidades franquiciadas  y otras adoptan una estructura dual 

con unidades propias y franquiciadas. Para  Diez & Rondán (2004) las organizaciones que 

siguen esta estructura dual,  es porque están convencidos de que les proporciona ventajas 

competitivas frente a sistemas totalmente sucursalitas (propios) o franquiciados. La existencia 

de unos tiene impactos positivos en la gestión de otro y además sirven para mejorar la 

innovación de la cadena (Pierrot). Alon, Ni &Wang (2011) en su trabajo sobre la industria 

hotelera estadounidense reportaron que el porcentaje de unidades franquiciadas  está 

positivamente relacionado con la decisión de internacionalizarse. La sólida posición en el 
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mercado doméstico a través de unidades propias parece estar relacionado con la capacidad de 

internacionalizarse, sin embargo Perrigot (2008) en un estudio empírico en franquicias 

francesas encontró que las cadenas internacionales tienen una menor proporción de franquicias 

propias en relación con las franquicias domésticas, igualmente (Ni, Alon, & Dant, 2009) 

confirmaron una mayor proporción de unidades franquiciadas contribuye significativamente a 

la internacionalización de las franquicias  fast food  estadounidenses.  

 H4: Una mayor proporción de unidades franquiciadas en la estructura de la cadena tiene un 

efecto positivo en el grado de internacionalización.  

Dispersión Geográfica   

La dispersión geográfica es la medida que las empresas crecen a través  puntos de venta 

franquiciados adicionales en diferentes lugares, permitiendo que se  desarrollen mejores 

habilidades y experiencia en  la gestión de los franquiciados. El desarrollo por parte de los 

franquiciadores de mejores habilidades de gestión y las mejores prácticas entre los 

franquiciados prepararan a los franquiciadores a crecer internacionalmente (Alon & McKee, 

1999). La capacidades de monitoreo son probablemente una espacialidad crítica para el éxito 

del franquiciador internacional (Fladmoe-Lindquist & Jacque, 1995). Dado que la dispersión de 

las unidades franquiciadas en el mercado doméstico, obliga al franquiciador a establecer una 

capacidad de monitoreo a los largo y ancho del territorio nacional, en lugar de un monitoreo a 

nivel  local y regional, y esta capacidad le permitirá adaptarse a los mercados extranjeros con 

mayor facilidad. Por ejemplo el aprendizaje logrado en la expansión dentro del territorio 

australiano influyó en los franquiciadores en su deseo de internacionalización (Welch L. , 

1989) y la presencia  en un mayor número de estados  del territorio estadounidense resulto 

significativa  en  la intensión de los franquiciadores para  de internacionalizarse  (Ni, Alon, & 

Dant, 2009) 
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 H5: La dispersión geográfica tiene un efecto positivo sobre  el grado de 

internacionalización.  

Variable dependiente  

La variable dependiente para este estudio será el grado de internacionalización. Para Ietto-

Gillies & London (2009) el grado de internacionalización es multidimensional y debe medir la 

intensidad de las actividades en el extranjero en relación con el total de actividades domésticas 

o totales, el alcance geográfico en función del número de países y  la concentración geográfica 

que mide la concentración de las actividades dentro de una región específica. Para 

Dörrenbächer (2000) el uso de los indicadores compuestos son  más adecuados para medir la 

internacionalización empresarial ya que dada  la multidimensionalidad de la 

internacionalización, la restricción de la medición en un solo elemento significa que sólo una 

parte de todo el fenómeno de la internacionalización empresarial está representado. Por lo tanto 

el grado de internacionalización de la franquicia debe tener un carácter multidimensional. 

Diversos trabajos han evaluado el grado de actividad de  internacionalización en la 

franquicia  usando indicadores que miden experiencia, intensidad y cobertura geográfica 

internacional          (Baena & Cerviño, 2010; Burton, Cross & Rhodes, 2000). Siguiendo esta 

línea, esta investigación considera tres dimensiones: la experiencia internacional medida en 

años de operación en el extranjero, la intensidad medida en unidades en el extranjero y 

porcentaje de actividades en el extranjero contra el total de unidades locales y finalmente el 

número de países donde la franquicia tiene presencia. 

Metodología 

Considerando la falta de información sobre las franquicias internacionales mexicanas se 

consultó  para su identificación inicialmente la página WEB de la Asociación Mexicana de 

Franquicias y la revista Entrepreneur 500  franquicias  de los años 2012 y 2013. Dado que no 

todos los franquiciadores aparecen en esta revista  y no  son miembros de la asociación se 
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consultó los datos aportados por el INEGI (INEGI, 2012) en el catálogo de franquicias en 

México 2012.  Una vez identificadas las franquicias internacionales  y con el fin de corroborar 

los datos, durante el segundo semestre del año 2013 se consultaron las páginas web de los 

franquiciadores  y se realizaron llamadas telefónicas para su confirmación. Solamente se 

consideraron para este estudio las  42 franquicias internacionales mexicanas cuyos datos fueron 

confirmados a través de sus  páginas web o bien telefónicamente. 

La ventaja del uso de mínimos cuadrados parciales frente a otras técnicas es que puede 

trabajar con muestras pequeñas e incluso los datos pueden no tener una distribución normal. 

Las ecuaciones estructurales permiten evaluar de manera integrada los constructos 

independientes, mediadores, dependientes y moderadores en un solo modelo integral. Para este 

estudio el objetivo es evaluar el impacto de la experiencia, el tamaño, la estructura y la 

dispersión geográfica sobre el grado de internacionalización. Y el efecto del crecimiento sobre 

el tamaño.  Nuestro modelo está construido por dos variables endógenas grado de 

internacionalización y tamaño de acuerdo a la figura 1.    

Esta investigación considera el criterio usado por Garza et al (2014) para el requerimiento 

del tamaño de muestra que señala que debe ser 5 veces el número de trayectorias entrantes al 

constructo de mayor trayectorias entrantes es el requerimiento para el tamaño de muestra. En 

nuestro modelo el constructo con mayor cantidad de trayectorias entrantes es grado de 

internacionalización con cuatro, que equivale a 20 muestras requeridas  (4 x 5). Henseler, 

Ringle, & Sinkovics (2009) sugieren un tamaño de muestra equivalente a 10 veces el numero 

trayectorias entrantes al constructo con mayor número de trayectorias, igualmente nuestro 

modelo cumple el tamaño de muestra.  

 La tabla 2 muestra una descripción de las variables latentes del modelo, sus indicadores y el 

criterio para medición de los indicadores. 

Tabla 2 Variables, indicadores y mediciones  

Variable independiente Indicador Medida 
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Experiencia Edad  empresa Años transcurridos desde su fundación al año 2014 

 

Edad  franquicia  Años de operar como franquicia hasta el año 2014   

   Tamaño  Unidades propias  Establecimientos propiedad de la franquicia  

 

Unidades Franquicia  Establecimientos franquiciados  

   Crecimiento  Crecimiento total Unidades totales en México / edad empresa 

 

Crecimiento 

franquicia  Unidades franquiciadas en México / edad franquicia  

 

Unidades totales  Unidades totales en México  

   Estructura  Estructura  Unidades franquiciadas/ unidades totales en México  

   Dispersión Geográfica  Dispersión  Numero de estados donde la franquicia tiene presencia  

   Variable dependiente  

  Grado  Países Número de países donde la franquicia tiene presencia  

Internacionalización  Unidades exterior  Unidades totales de la franquicia en el exterior  

 

Porcentaje exterior  Porcentaje unidades exterior / unidades totales  

 

Años internacional Número de años que la franquicia opera en el extranjero  

  
hasta  el año 2014  

Fuente: Elaboración propia. 

Resultados 

Figura 1. Resultados del modelo de las seis variables con el algoritmo PLS  

 
Fuente: Elaboración propia usando el software Smart PLS.  

El criterio  para la evaluación del modelo estructural son las mediciones de R² y el nivel de 

significancia de los Path Coefficients o  Beta (ß). 
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El valor obtenido de R² debe ser elevado para que el modelo explique un alto porcentaje de 

las variables endógenas,  observando los valores encontrados en los círculos de la figura 1, se 

concluye que las variables independientes explican un 40.8% de la varianza  del grado de 

internacionalización, lo cual muestra que el modelo explica una gran parte de la variación de la 

variable independiente. La variable crecimiento explica  el 84.1% de tamaño. 

En la tabla 4 se analiza el impacto que tienen las variables experiencia, estructura, tamaño y 

dispersión geográfica sobre grado de internacionalización evaluando su coeficiente beta. Para 

evaluar el impacto de los coeficientes beta  en el modelo se tomó como referencia los valores 

estimados por Garza et al (2014), que estiman los rangos de 0.30 a 0.50 como fuertes y los 

rangos superiores a 0.5 como muy fuertes. El impacto de crecimiento sobre tamaño (0.917)  es 

muy fuerte por su valor superior a 0.5 y los impactos de dispersión geográfica, estructura, 

experiencia y tamaño son fuertes sobre la variable independiente grado de internacionalización 

ya que presentan valores superiores 0.30    

Figura 2. Resultados usando el procedimiento bootstraping  

 
 

Fuente: Elaboración propia usando el software Smart PLS.  
 

La tabla 5 muestra los resultados al correr el algoritmo bootstrapping, este procedimiento 
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muestra bootstrap, sobre la que se harán los contrastes estadísticos  para evaluar la significancia 

de cada una de las variables en el modelo. Para la interpretación recurrimos a  Garza et al 

(2014) que declaran  que  valores de t iguales o mayores de 3.1 (p-value .001) son altamente 

significativos, valores de t entre 2.33 a 3.1 (p-value .01) son considerablemente significativos, 

valores entre 1.68 a 2.3 (p-value 0.05) son significativos y valores de t menores de  1.68 como 

no significativos. Los resultados muestran que la experiencia es altamente significativo sobre 

grado de internacionalización, y que la estructura y la dispersión geográfica son significativos, 

sin embargo tamaño resulto no significativo.    

 

Tabla 4  Valor del impacto entre variables  

Relación entre variables          Coeficiente o Beta  

Valoración del 

Impacto 

Crecimiento-  Tamaño 0.917 Muy fuerte  

Dispersión Geográfica –Grado de 

internacionalización -0.305 Fuerte  

Estructura -Grado de internacionalización -0.299 Fuerte  

Experiencia -Grado de internacionalización 0.488 Fuerte  

Tamaño -Grado de internacionalización 0.332 Fuerte  

Fuente: Elaboración propia usando el software Smart PLS 

Tabla 5. Significancia entre las variables  

Relación entre variables  T Significancia  

Crecimiento-  Tamaño 22.357 
Altamente 
significativo 

Dispersión Geográfica -Grado de 
internacionalización 1.913 Significativo 
Estructura -Grado de internacionalización 2.047 Significativo 

Experiencia -Grado de internacionalización 3.897 
Altamente 
significativo 

Tamaño -Grado de internacionalización 1.345 No significativo  
Fuente: Elaboración propia usando el software SmartPLS  

En la tabla 6 se muestran los resultados de validez convergente. La varianza promedio extraída 

o AVE  (por su siglas en inglés) mide la validez convergente, que  significa que los constructos 

obtienen más varianza de sus indicadores que del azar y deberá presentar valores superiores a 

0.5 (Henseler et al ,2009). Se puede observar de la tabla 6 que todos los valores reportados son 

superiores a 0.5, indicando un valor aceptable de validez convergente en nuestro modelo. Es 
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decir, si de lo que se trata es de medir un concepto abstracto, lo que se necesita es que la 

medición mida lo que está buscando medir (Mendoza & Garza 2009) 

Tabla 6. Validez convergente y discriminante   

Constructo AVE  
Validez 
discriminante  

Crecimiento 0.952 0.976 
Dispersión Geográfica  1 1.000 
Estructura  1 1.000 
Experiencia  0.774 0.880 
Grado de internacionalización  0.537 0.733 

Tamaño  0.719 0.848 
Fuente: Elaboración propia usando el software SmartPLS 

Para validar la confiabilidad y validez de los constructos  de  los modelos  se utiliza la 

medida de confiabilidad compuesta. La confiabilidad compuesta no asume que todos los 

indicadores son igualmente confiables como lo hace el alfa de cronbah, esto es muy importante 

ya que prioriza los indicadores de acuerdo a sus confiabilidades durante la estimación del 

modelo (Garza et al 2014), y esto asegura  de manera significativa  que la prueba puede medir  

alguna característica o cualidad durante la estimación del modelo, da a entender que el conjunto 

de indicadores está midiendo apropiadamente el constructo. La confiabilidad compuesta es una 

medida de la consistencia interna y su valor debe ser superiores 0.6 (Henseler et al 2009). 

Nuestro  modelo cumple  con el criterio de confiabilidad compuesta  al presentar todos los 

constructos valores superiores a 0.6. Los valores de alfa de cronbach son superiores a 0.6 por lo 

que pueden ser usados en el modelo.  

Tabla 7. Confiabilidad Alfa de Cronbach y Confiabilidad Compuesta 

Variable  Confiabilidad ( Alfa de Cronbach )   Confiabilidad  

    Compuesta  

Crecimiento 0.975 0.983 
Dispersión Geográfica  1 1 
Estructura  1 1 
Experiencia  0.761 0.871 
Grado de internacionalización  0.684 0.804 

Tamaño  0.62 0.836 
Fuente: Elaboración propia usando el software Smart PLS.  
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La confiabilidad de los indicadores se mide con el valor de las cargas estandarizadas.  Un 

valor observado mayor a 0.7 manifiesta confiabilidad (Henseler et al 2009). Analizando  la 

figura 1 se observa que la gran mayoría de los indicadores supera este valor.  

Conclusiones 

Los resultados del modelo muestran resultados muestran que la influencia sobre el grado de 

internacionalización de las distintas dimensiones probadas en este modelo siguen 

comportamientos distintos, la experiencia expresada en años de operación de la cadena es 

positivamente significativa, sin embargo la dispersión geográfica  y la estructura de la cadena 

muestran un impacto negativo. Es sorpresiva la correlación positiva pero no significativa de 

tamaño de cadena sobre el grado de internacionalización. 

Los resultados  del modelo comprueban  que la experiencia del franquiciador es altamente 

significativa con el grado de internacionalización. Dado que la experiencia está relacionada con 

el aprendizaje, es de esperarse que con los años de operación  las franquicias mexicanas 

internacionales una vez logrado el dominio del concepto,  la reproducibilidad  del modelo  y 

mejor capacidad de monitoreo (Shane, 1996) para asegurar  la calidad a través de las múltiples 

unidades dentro del país y posteriormente en el extranjero (Michael, 2003). La antigüedad de la 

cadena es sinónimo de su éxito a lo largo del tiempo y logrado este conocimiento y capacidad 

de gestión  les permita tener los atributos  suficientes  para  internacionalizarse. Las franquicias 

de mayor edad  manifiestan más años como internacionales y esto impacta positivamente  en su 

grado  internacionalización.   

La correlación negativa  de la estructura indica que  una proporción mayor de unidades 

propias en la cadena  favorece la internacionalización. Este comportamiento parece estar 

relacionado con los recursos necesarios para la internacionalización como son la fortaleza 

financiera, la estandarización del modelo, la reputación de la marca ,  que son logrados 

principalmente con unidades propias,  ya que las unidades propias de la compañía facilitan el 
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desarrollo y la estandarización  de la cadena (Sorenson & Sørensen, 2001)    y una sólida  

posición en el mercado doméstico a través de compañías propias permite adquirir mejor 

conocimiento (Perrigot, 2008), una mayor  rentabilidad mayor  (Ehrmann & Spranger, 2007). 

El impacto de crecimiento sobre el tamaño refleja que tamaño y crecimiento están 

significativamente relacionados, lo que permite observar que las franquicias necesitan un alto 

grado de crecimiento para lograr un tamaño crítico.  Existe una correlación positiva de tamaño 

de la franquicia sobre grado de internacionalización  sin embargo este no es significativo, lo 

que podría sugerir  que las franquicias prefieren la internacionalización antes de lograr un gran 

tamaño critico o bien que las franquicias mexicanas con un gran número de unidades 

consideren  que  un éxito en el mercado doméstico  es tal  que no justifica el esfuerzo para 

internacionalizarse. Para  (Frazer, Weaven, & Wright, 2006)  un impulsor de la 

internacionalización surge de   la necesidad de lograr una participación en el mercado 

internacional antes de alcanzar una saturación en su mercado doméstico. Pedro at el (2011) 

encontraron que las cadenas de tamaño medio a diferencia de las grandes y pequeñas mostraron 

alta confianza en su estrategia de internacionalización. Y este comportamiento parecen seguir 

las franquicias mexicanas internacionales.  

La correlación negativa del grado de dispersión con el grado de internacionalización parece 

estar relacionada con la decisión de los franquiciadores de posicionarse local y regionalmente. 

Y  una vez logrado el éxito en estos lugares deciden internacionalizarse. También podría 

interpretarse como una señal de que es más atractivo expandirse internacionalmente y dedicar 

esfuerzo a este proceso, antes de lograr una dispersión total en el territorio nacional.  
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