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INTRODUCCION

El desarrollo de las franquicias en los dltimos afios se ha ido extendiendo y
desarrollando con rapidez, lo que ha hecho que las economias se vuelvan mas
dindmicas, al mismo tiempo aportando consigo numerosos beneficios y ventajas
para el comercio, lo que ha permitido la comercializacién de bienes, productos y
servicios y la interdependencia comercial entre las naciones. Hoy en dia la
globalizacion ha sido un fendmeno transcendental que ha revolucionado el mundo,
del mismo modo con la introduccion de los tratados de libre comercio ha inducido
y facilitado a que muchas de las empresas tengan sed de internacionalizar y

expandir sus operaciones y volverse mas competitivos y sostenibles.

Por tanto, muchas organizaciones se afianzan al sistema de franquicia pues ha
sido el patron por excelencia. Desde su aparicion en la edad media es
considerado como una alternativa de expansion. Este sistema es realizado por un
franquiciante y un franquiciado, siendo las piezas claves en el desarrollo del
modelo de negocio antes dicho. Algunos ejemplos de éxitos de franquicias segun
resultados obtenidos y demostrado estan las empresas como: Mc Donald’s,

Kentucky Fried Chicken, General Motors, entre otras.

La presente tesis tiene como principal proposito estudiar la factibilidad de la
apertura de una tienda de la empresa Salitre Swimwear bajo el sistema de
franquicia en Miami. En esta se analizaran las ventajas y beneficios comerciales
gue ofrece este modelo de negocio. De igual manera , se estudiard el mercado

meta para la franquicia Salitre Swimwear, se elaborara los requisitos que debe
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tener el inversionista para ser franquiciado, asi como también, se disefaran
estrategias para la comercializacion de la tienda de trajes de bafios en el mercado

estadounidense.

En esta investigacion analizaremos el fenomeno de las franquicias, la
conceptualizacién de las principales teorias del comercio, conceptos claves que se
deben de manejar cuando se aborda el tema de franquicias, evolucion, elementos,
asi como también, clasificaciones, dentro del entorno comercial. También
estudiaremos las ventajas y desventajas que representa el franquiciante y el

franquiciado.

Se dard a conocer los requisitos para franquiciar y que se debe considerar si
decide optar por este sistema de negocio. También, se entablara la relacion
comercial bilateral y diplomatica entre la Republica Dominicana y los Estados
Unidos. A su vez, se basara en el estudio de mercado de la industria de traje de
bafio en Republica Dominicana y Estados Unidos y del andlisis de un estudio
técnico. Del mismo modo, se abordaran los aspectos legales y de logistica de
acceso en las dos naciones antes mencionadas. Por ultimo, se propondra el
disefio de un modelo de franquicia para la instalacion de una tienda de Salitre

Swimwear en Miami, USA en el periodo 2019.

Salitre Swimwear es una empresa de traje de bafios personalizados originario de
la Republica Dominicana, la cual empez6 hace seis afios con la venta de sus
piezas online siendo reconocida internacionalmente llamando la atencion de

nichos foraneos como el de los Estados Unidos.
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La empresa de Salitre Swimwear se caracteriza por ser una marca innovadora con
opciones a disefar su propio traje de bafio y poseer fajas reductoras en los forros.
Este producto es elaborado a mano, asi como también con maquinarias. La marca
se distingue por disefiar piezas exclusivas, para todo tipo de talla y cuerpo con
unas modernas paletas de colores y mezcla de estampados. Por otra parte, Salitre
Swimwear ofrece en la cartera de productos traje de bafo, estos pueden ser:

enteros, Trikinis, Bikinis, High Waist y salida de playa.

Miami parece ser un mercado potencial para la instalacion de una franquicia de
Salitre Swimwear. Es una de las ciudades de USA mas pobladas. Su clima es
tropical lo que hace que sea un mercado mas atractivo para instalar la franquicia
de trajes de bafio, también presenta alta tasa de diversidad cultural y el
movimiento de mercancias hacia este mercado que es de facil acceso en

comparacion con otras zonas geografica.

En el 2017 el pais que mas importo bafadores de punto, de fibra sintética para
mujeres y nifias fue Estados Unidos, con un total de $916,480 miles de ddlares.
Este dltimo, nos deja claro que la demanda de traje de bafios en Miami es alta, lo

gue representa un punto a favor de Salitre Swimwear.

Por otra parte, Miami representa un rapido crecimiento econémico, por lo que sus
ciudadanos tienen un alto poder adquisitivo. Segun el Bureau of Economic
Analysis, informa que el consumo personal del estado de florida desde el 2011
hasta el 2016 presento un crecimiento promedio del 5%. De igual modo, City Data

revelo que, en el 2016 el ingreso familiar promedio fue de US$34,901.
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Por consiguiente, resulta interesante el hecho de proponer un disefio de franquicia
para Salitre Swimwear en Miami y en convertirse en la primera franquicia
dominicana de traje de bafios personalizados. Esto no solo representaria beneficio
sino también una ventaja comercial tanto para los duefios de la empresa, asi como

también a la economia del pais.
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CAPITULO I:

PRINCIPALES TEORIAS DEL

COMERCIO INTERNACIONAL

1.1 Teoria clasica del comercio internacional

La teoria clasica plantea, que los paises deben aprovechar aquellos recursos
naturales que poseen y especializarse en la produccion de articulos que gocen de
ventajas comparativas. Estas naciones tienen el deber de exportar con la finalidad
de poder importar de otras naciones bienes producidos en mejores condiciones.
De esta misma manera, se establece una division internacional de trabajo benéfica
para todos los paises, debido a que tendria como resultado un ingreso mundial
mas elevado y cada vez mejor distribuido entre todas las naciones. Esto nos

explica el autor (mercado, 2004) en su libro titulado comercio internacional.

En un mundo sin comercio, una nacion tendria que producir todos los bienes ella
misma para satisfacer sus necesidades. Sus decisiones de produccion serian al
mismo tiempo sus decisiones de consumo basadas en los recursos y tecnologia

disponibles.

La teoria clasica es originada por el filésofo escocés David Hume donde analiza
las diferentes razones que impulsan a la actividad economica a
internacionalizarse, la propiedad intelectual y la inflacion. Segun un articulo

publicado por (Fxtrader, 2010).



Tomando en cuenta los escritos expuesto en base a esta teoria, entiendo que la
misma despierta interés en aquellos economistas que desean platear sus
argumentos mostrando la importancia del comercio exterior entre los paises,
llevando asi al debate de diversas teorias que platean métodos mas factibles para

los paises con relacion a su capital y el trabajo de la misma.
1.2 Teoria de la ventaja absoluta

La teoria de la ventaja absoluta fue anunciada por Adam Smith, la cual tiene como
argumento basico, que un pais nunca debe producir bienes que puede comprar a
menor precios en otros paises. Demostrando que los paises, al especializarse en
la produccion de bienes en los que cada uno tiene ventaja absoluta, se benefician

del comercio.

El autor (Hill, 2015), explica en su libro titulado “Negocios internaciones, como
competir en el mercado global’, que la teoria de la ventaja absoluta de acuerdo
con Adam Smith, las naciones deben especializarse en la produccion de bienes
para los cuales tienen una ventaja absoluta y luego cambiarlos por productos que
fabrican otros paises. Ya que la elaboraciéon de cualquier bien (produccion),
necesita recursos (insumos) y de aprovechar la ventaja absoluta esta tendria

como resultado reduccidon en costos.

Segun (Economipedia, 2018), La ventaja absoluta es la capacidad de una
persona, empresa o pais para producir un bien, teniendo que usar menos factores
de produccién que otro. En otras palabras, es mejor que otros desarrollando la

actividad en cuestiobn ya que incurre en costes menores. Supone que al tener



mejores recursos tales como tecnologia, tiempo, capital o mejor factor humano,
puede producirse algo con mas eficiencia. Esto hace que pueda emplearse esta

medicion a la hora de establecer comparaciones entre distintos productores.
1.3 Teoria de las ventajas comparativas o reciprocas

Esta teoria fue instruida por Adam Smith y disefiada mas tarde por David Ricardo
a principios del siglo XIX, la misma es uno de los conceptos basicos que
fundamenta la teoria del comercio internacional y que demuestra que los paises
tienden a especializarse en la produccidon y exportacion de aquellos bienes que

fabrican con un coste relativamente mas bajo respecto al otros paises.

De acuerdo con David Ricardo la teoria de la ventaja comparativa, es conveniente
gue un pais se especialice en los bienes que produce con mayor eficiencia y
compre a otros lo que produce menos eficientemente, aunque ello implique

comprar a otras naciones bienes que el mismo podria generar con mas eficiencia.

Segun (Hill, 2015) en su libro titulado “Negocios internacionales”, el mensaje
basico de la teoria de la ventaja comparativa es que la producciéon mundial
potencial es mayor con el libre comercio sin restricciones que con un comercio
restringido. La teoria de Ricardo sustenta que los consumidores de todas las
naciones pueden consumir mas si no se imponen restricciones al comercio. Esto
ocurre aun en paises gue no cuentan con una ventaja absoluta en la produccién
de algun bien. En otras palabras, la teoria de la ventaja comparativa demuestra
gue el comercio es un juego de suma positiva en el que todos los paises que

participan obtienen ganancias econémicas.



1.4 teoria de la ventaja competitiva de Michael Porter

Esta es una teoria que afirma que hay cuatro condiciones importantes para la
superioridad competitiva: las condiciones de la demanda, las condiciones de los
factores, las industrias relacionadas y de apoyo, y la estrategia, estructura y
rivalidad de las empresas. El marco de la teoria es, por lo tanto, una herramienta
atil para entender como y dénde se desarrollan y sostienen las empresas
competitivas a nivel global. Por lo general, aunque no siempre, las cuatro
condiciones deben ser favorables para que una industria de un pais logre la

supremacia global.

Segun (Porte, 1985) la ventaja competitiva crece fundamentalmente en razon del
valor que una empresa es capaz de generar. El concepto de valor representa lo
gue los compradores estan dispuestos a pagar, y el crecimiento de este valor a un
nivel superior se debe a la capacidad que ofrecen precios mas bajos en relacion a
los competidores por beneficios equivalentes o proporcionar beneficios Gnicos en

el mercado que puedan compensar los precios mas elevados.

Una empresa se considera rentable si el valor que es capaz de general es mas
elevado de los costos ocasionados por la creacién del producto. A nivel general,
podemos afirmar que la finalidad de cualquier estrategia de empresa es general un
valor adjunto para los compradores que sea mas elevado del costo empleado para
generar el producto. Por lo cual en lugar de los costos deberiamos utilizar el

concepto de valor en el analisis de la posicion competitiva.



Segun (Porte, 1985) indica que Para que una empresa logre una real capacidad
de generar valor a largo plazo su estrategia empresarial debe enfocarse en trazar
un plan de ventaja competitiva sostenible en el tiempo. Segun Porter dos son los

tipos de ventajas competitivas que se pueden observar en el mercado:

1. La capacidad de realizar un producto a un precio inferior a nuestros

competidores.

2. La diferenciacién del producto, o sea, la capacidad de ofrecer un producto
distinto y mas atractivo para los consumidores frente a los productos

ofrecidos por nuestros competidores.

1.5 Teoria demanda reciproca

John Stuart fue un auténtico liberal, pero tan sensible a las cuestiones sociales
gue alguna vez se definio como socialista, creia en el libre mercado, confiaba en el
sistema capitalista, pero reconocia sus deficiencias. Considerado uno de los
clasicos importante, porque contribuyo al pensamiento clasico con su teoria de la

demanda reciproca.

(stuart, 1865) Mencionaba que debia haber un equilibrio entre exportaciones e
importaciones y que las ganancias del comercio dependian de la demanda
reciproca entre estos reflejandose en el intercambio de los paises. El valor de una
mercancia se ajusta por si mismo, de tal manera que demanda y oferta se

equilibran.



La demanda reciproca trata de determinar los factores y las fuerzas que
determinan la relacion real de intercambio entre los paises que realizan comercio
internacional. ~~ Los productos de un pais se cambian por los de otros paises a los
valores que se precisan para que el total de sus exportaciones pueda pagar el

total de las importaciones.

1.6 Teoria neoclasica del comercio internacional

(Steinberg, 2004) Fue Ricardo en su obra ““Principios de economia politica y
tributacion de 1817 quien sentd las bases tedricas que explican las ventajas que
las naciones pueden lograr por medio del comercio internacional, pero es justo
decir que fue J.S mil quien explico como se distribuyen estas ventajas entre los
paises. Ademas, formulo la ecuacion de demanda internacional y la teoria de la
demanda reciproca, que superaba y corregia en ciertos aspectos la teoria de
Ricardo y que quedo sintetizada en el capitulo XVIII de sus principios de economia
politica de 1848. Ya entrado el siglo XX, en 1933, la tedrica clasica se vio
ampliada por el modelo Hecksher-Ohlim o de las proporciones factoriales, con lo
gue quedaba configurado el marco teorico que explicaba el porqué del comercio

internacional.

La teoria neoclasica entiende el comercio internacional como un juego en el que
todos ganan, y no una lucha en la que hay vencedores y vencidos. Naturalmente
las naciones competirdn por conquistar nuevos mercados para vender en ellos sus
productos, pero ver el comercio internacional como una guerra en la que hay que
proteger nuestros mercados y vencer al enemigo (las otras naciones) seria, segun

la teoria tradicional del comercio internacional, un error. (Steinberg, 2004).



La teoria neoclasica del comercio internacional basada en la ventaja comparativa
considera que los patrones del comercio internacional no dependen de la

productividad del trabajo y si de las condiciones del entorno.

1.7 Teoria neoclasica comparativa o0 demanda reciproca

comparativa

En 1817, David Ricardo analizo esta pregunta: ¢Que sucede cuando un pais
puede producir todos los productos con ventaja absoluta?, y desarrollo la teoria de
la ventaja comparativa. Segun esta teoria, puede haber ganancias de eficiencia
globales provenientes del comercio si un pais se especializa en aquellos
productos que puede producir con mayor eficiencia que otros productos, sin
importar si otros paises pueden producir los mismos productos en forma ain mas

eficiente, (Daniels, 2010).

Desarrollada a finales del siglo XX por los autores considerados neoclasicos.
Aceptan las teorias de Ricardo y de Mill para explicar el comercio interindustrial y
las amplian. Si la diferencia de costos relativos de la teoria de Ricardo se basaba
solo en cambios de productividad del trabajo, los neoclasicos argumentan que
también en los cambios en la productividad e capital. Asimismo, hacia una
distincién entre los costos relativos y los precios relativos, estos ultimos podria
estar determinados no solo por los costos relativos, sino también por los gustos de

los consumidores.



1.8 Teoria demanda representativa

En 1961, S.B. Linder, otro economista de la escuela neoclasica, elaboro una teoria
para explicar el comercio intraindustrial entre los paises desarrollados y con similar
dotacién de factores productivos. Para Linder, el comercio intra industrial tiene
lugar si previamente existe en el pais una demanda representativa del producto
gue permita aumentar las producciones y reducir los costos. El producto bajo

estas condiciones puede ser competitivo y exportable. (Garcia, 2013)

El economista Linder considera que el comercio internacional esta ligado a la
ventaja comparativa, sin embargo, en el comercio de productos industriales la
ventaja comparativa viene explicada por la importancia de la demanda interna del
bien de exportacion, esto lo platea el articulo =~ Teorias del comercio

internacional”” publicado por el profesor (Oropeza, 2009)

1.9 Teoria ciclo del producto

A mediados de la década de 1960, Raymond Vernon propuso la teoria del ciclo de
vida del producto, que se basa en la observacion de que, los componentes de un
nuevo producto se fabrican en los lugares del mundo donde es mas favorable la

mezcla de habilidades y costos de los factores.

La teoria del ciclo del producto, postula que el lugar de produccién de ciertos tipos
de productos cambia a medida que atraviesan por el ciclo de vida, el cual consta

de cuatro etapas: Introduccién, crecimiento, madurez y declinacion.



(Daniels, 2010), nos dice en su libro Negocios internaciones, que, en teoria, una
vez que una empresa ha creado un nuevo producto, puede manufacturarlo en
cualquier parte del mundo. Sin embargo, en la practica, la produccion inicial,
conocida como etapa de introduccién, ocurre generalmente en un lugar dentro del
propio pais, de tal manera que la empresa pueda obtener informacion de mercado

rapida y, ademas, ahorrar en los costos de transporte.
1.10 Teoria a favor del proteccionismo

Dominante entre los siglos XVI, XVII y parte del siglo XVIII. El proteccionismo es
una politica comercial establecida por un gobierno que tiene como finalidad
proteger la industria nacional ante la competencia del extranjero con la aplicacion

de aranceles u cualquier otro tipo de restriccion a la importacion.

De esta manera, el proteccionismo supone un comercio internacional con
impedimentos, al contrario de una situacion de libre comercio o libre mercado. En
situaciones de libre mercado es posible que la industria nacional se vea
perjudicada, ya que a un pais le podria resultar mas barato comprar en el
extranjero (importar un producto), que producirlo internamente. Esto tiene el riesgo
de que la produccion nacional de dicho bien acabe desapareciendo (y a su vez,
los empleados relacionados con esta industria). Para ello no ocurra, se pueden
llevar a cabo medidas proteccionistas. Sin embargo, las medidas proteccionistas
pueden perjudicar la competencia, provocando que los productos nacionales sean
mas caros y a veces incluso de peor calidad. (Economipedia, Economipedia,

2014)



1.11 Mercantilismo

La premisa basica del mercantilismo consistia en que el oro y la plata eran los
principales soportes de las riquezas nacionales y esenciales para un comercio
vigoroso. En aquella época esos metales eran la moneda de cambio en el
comercio internacional: un pais ganaba oro y plata cuando exportaba bienes. Y al
contrario importar bienes de otras naciones produciria una salida de oro y plata en

favor de estas

Segun (Hill, 2015) en su libro “"Negocios internacionales™, el argumento del
mercantilismo era que lo mas conveniente para un pais era mantener un superavit
comercial; esto es, exportar mas de lo que importaba. Con ello, la nacidn

acumularia oro y plata y, entonces, aumentaria su riqueza, prestigio y poder.

Como escribio en 1630 el mercantilista ingles Thomas Mun:

" Por consiguiente, el medio comudn para aumentar y atesorar nuestras riquezas
es el comercio exterior, en el que debemos seguir esta regla: Cada afio, vender a

los extranjeros mas del valor de lo que les consumimos™ (Mun, 1630)

De igual manera, (Daniels, 2010) nos indica en su libro “"Negocios
internacionales”” que el mercantilismo es una teoria de comercio que sostiene que
la riqueza de un pais se mide por sus tendencias de ““tesoro”’, que, por lo general,
era sinénimo de Oro. Esta teoria constituyo el pensamiento econdémico de
alrededor de 1500 a 1800. Segun esta teoria, los paises deben exportar mas de lo

gue importan y, si tienen éxito, recibirdn oro de los paises que operan con déficit.
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1.12 Teorias del superavit comercial

El superdvit comercial es la diferencia positiva entre o que un pais vende al
exterior (exportaciones) y lo que ese mismo pais compra a otros paises

(importaciones).

Es considerado uno de los indicadores mas importantes en relacién al comercio
exterior y relacion econémica con el exterior. Se produce superavit cuando un pais
exporta mas bienes y servicios al extranjero de los que compra al exterior, es
simplemente la diferencia entre lo que se vende a fuera y lo que se compra, en el
conjunto de un pais. Es lo contrario al déficit comercial, que se produce cuando un
pais compra mas de lo que vende en el exterior. (Economipedia, Economipedia,

2014)

La teoria del superavit comercial sucede cuando el valor total de las exportaciones

es superior al valor total de las importaciones de un pais.
1.13 Teoria heterodoxa

Esta teoria esta de acuerdo con los principios de una doctrina o con las normas

practicas tradicionales, generalizadas y aceptadas por la mayoria

Toda organizacion pasa por evoluciones productivas, que implican cambios en:

trabajo social, tecnologia, ingresos y estructura.

Las teorias heterodoxas surgen para romper paradigmas de estructuras
establecidas, creando nuevos apegados a la realidad actual. Buscan cumplir con

lo siguiente: Insercion productiva internacional, desarrollo social y estabilidad
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macroecondémica. La coordinacion y obtencién equilibrada de estos puntos

mantendra un buen cumplimiento de objetivos de la organizacion. (aguilar, 2016)

La vision heterodoxa supone que el comportamiento de los individuos es de
racionalidad limitada, pues, aunque sus decisiones fueran construidas de forma
I6gica y coherente, contaran con mucha informacion y dispusieran de toda ella, el
comportamiento del mercado es incierto. Esta incertidumbre no solo de la
informacion limitada, sino de la naturaleza de mercado, el cual es el resultado de
la simultdnea de todos los agentes, productores, distribuidores y consumidores.
Asi lo expresa el autor (Sanchez, n.d) en su libro “Introduccion a la teoria

econdmica un enfoque latinoamericano™

1.14 Teoria del intercambio comercial

Dentro de esta puede encontrarse el enfoque positivo, referido a la explicacion y la
predicciéon de los acontecimientos, el analisis de los efectos que generara un
cambio en la demanda sobre la relacion real de intercambio de un pais: ademas,
analiza por que se produce el comercio internacional de determinada manera en

un pais dado y las ventajas del mismo. (Garcia, 2013)

Segun (Ardanaz, 2008) las diferentes estructuraciones climatoldgicas,
democraticas y productivas de las naciones hizo la divisibn y especializacion
internacional del trabajo, y llevo consigo el mutuo intercambio, entre las naciones,
de los frutos del trabajo. En el intercambio entre unidades productoras y
consumidoras de una nacion se da como instrumento de cambio una misma

moneda.
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1.15 Teoria de la escuela de Krugman

Estos nuevos desarrollos tedricos surgen en el ultimo tercio del siglo XX, en torno
a Paul Krugman. Analizan el comercio internacional considerando el poder de las
organizaciones de los consumidores. Hacen clara distinciobn entre comercio

interindustrial y el intraindustrial.

Consideran que el comercio interindustrial puede explicarse por las teorias de
Ricardo y de Hecksher-Ohlim; mientras que el comercio intraindustrial tiene su
origen en las economias de escalas, en la innovacién tecnologica y en la
experiencia acumulada por la empresa. De ahi que se justifique la intervencion del
Estado mediante el otorgamiento de subsidios para proteger a la industria nacional

de la competencia con el exterior. (Garcia, 2013)

Los paises se especializan en la produccién de bienes y servicios en donde
posean mayores ventajas comparativas, pero en el mundo real cada pais produce
una variedad diversificada de productos para exportar y para abastecer su propia
demanda; el modelo hace abstraccion de los efectos del comercio internacional
sobre la distribucion de la renta en cada pais, con lo cual predice que los paises

siempre ganan con el comercio.

13



CAPITULO Il

MARCO CONCEPTUAL



CAPITULO Il

MARCO CONCEPTUAL

2.1 Acceso a mercados

2.1.1 Definicion de mercado

A lo largo de los afios se ha definido el término “"mercado™, y se ha notado que
todos los definen como el lugar donde los vendedores determinan la cantidad de
bienes y servicios que deben producir y vender. En términos mas técnico, (Pérez,
2014) del libro de Economia lo define como ““el escenario donde los compradores

y vendedores entran en contacto para comercializar un bien o servicio.

2.1.2 Concepto de acceso a mercados

El acceso a mercado se manifiesta cuando queremos llegar a un nuevo mercado,
buscamos la manera de cémo llegar y las formas mas posibles de hacerlo. La
OMC lo define como ““las condiciones y medidas arancelarias y no arancelarias
para la entrada de mercancias a otros mercados. ~~ También en el acceso a
mercados se da la capacidad de competencia con los productos del mercado a

llegar.
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2.2 Elementos que componen el acceso a mercados

2.2.1 Oferta

La oferta es un término econémico que hace referencia a los diferentes productos
y ser servicios que se ofrecen en un mercado. Una definicion mas técnica lo hacen
los autores (Kurt Burneo & Fernando Larios, 2015) en su libro, como “una decisiéon
acerca de los factores de producciéon y tecnologia que se utilizaran a fin de

producir bienes o servicios para poder ofrecerlos a los consumidores.”

2.2.2 Demanda

Este otro término econdmico lo definen en el libro de (Kurt Burneo & Fernando
Larios, 2015) como “la que refleja una decisién acerca de que deseos podrian ser
satisfechos.” En otro sentido, la cantidad de demanda de un bien o servicio es la
cantidad de ese bien que los consumidores se disponen a adquirir en un periodo

determinado.

2.2.3 Regulacion del mercado

La regulacion de mercados tuvo énfasis en grandes pensadores economistas
como Adam Smith, cuando este expreso su teoria de “la mano invisible” donde

expresaba que en ciertas condiciones econdémicas los mercados se
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autorregulaban, dando a entender que los mercados adquieren sus reglas para

obtener beneficios comunes.

La regulacion, segun Roger Noll, “se refiere a una forma de alterar el
comportamiento de un mercado mediante la promulgacion de reglas coactivas que
gobiernan algun aspecto de la produccion, los atributos cualitativos, la entrada y/o
el precio a los que un bien es adquirido y vendido por otros; todos estos
instrumentos pueden usarse para alterar los resultados en el conjunto de

mercados sefialados.”

2.2.4 Tamaino del mercado

Este término se hace referencia a la cantidad de personas que les interesaria
compra un producto x en un determinado mercado, como lo explica el autor Kurt
en su libro “Principios de Economia”, que el tamano del mercado “es la calculacién

del numero de posibles consumidores que compraran un producto.”

2.2.5 Competidores

Para definir lo que es un competidor debemos saber lo que significa competencia,
Lloyd McLeary (Cepeda, 2005) define competencia como “la presencia de
caracteristicas o la ausencia de incapacidad que hace a una persona adecuada o

calificada para realizar una tarea especifica o para asumir un rol definido.” En otro
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sentido, podemos decir que los competidores son empresas que ofrecen los
mismos productos o servicios en un mercado, con la capacidad de mejorarlos y

brindar mejores servicios.

2.2.6 Caracteristicas de los consumidores

En el libro de (Gémez, 2006) citando a (W.L. Wilkie, 1994), se puede entender el
comportamiento del consumidor “como el conjunto de actividades que realizan las
personas cuando seleccionan, compran, evaltan y utilizan bienes y servicios, con
el objeto de satisfacer sus deseos y necesidades, actividades en las que estan
implicados procesos mentales y emocionales, asi como acciones fisicas.” El
comportamiento del consumidor es una serie de procesos que conllevan muchas

actividades, las que acompafan y siguen a las decisiones de compra.

2.2.7 Cadena de distribucion

Este término esta vinculado a una serie de acciones que se llevan a cabo desde la
finalizacion de fabricacion de un producto o bien, hasta que tal producto sea

adquirido por el consumidor final.
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2.3 Aspectos legales

2.3.1 Etiquetado

Segun (Kotler & Armstrong, 2012) en su libro de “Marketing”, hace referencia que
la etiqueta se define como, “aquellas etiquetas que van pegadas al producto y se
utiliza para identificar la marca o el producto”. El etiquetado es una parte esencial
del producto, donde se identifican una serie de informaciones que lo diferencian de
otros productos, como: donde se hizo, alimentos utilizados o materiales; no
obstante, también son para cumplir con leyes y normativas establecidas en cada

industria y sector.

2.4 Estrategias de acceso a mercados

2.4.1 Licencias

En el libro de (Sordo, 2015) las licencias de finen como ““una manera de ingresar
en los mercados externos sin grandes desembolsos de capital y derechos de
patentes, de marca 0 para usar procesos tecnoldgicos, los cuales estan

garantizados por medio de la licencia.
2.4.2 Franquicias

Esta modalidad de negocios se conoce mas bien, como una derivacion de la
licencia. De acuerdo con el libro de (Daniels, Radebaugh & Sullivan , 2013), las
franquicias son *~~ una forma de negocios en que una de las partes (el
franquiciador) permite a otro (el franquiciatario) usar una marca comercial,
proporcionandole asistencia constante en las operaciones del negocio™”; por

ejemplo, suministrandole insumos, servicios administrativos o tecnologia.
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2.4.3 Contratos de compra y venta

Este contrato ha sido el contrato base de la actividad mercantil, donde se incurren
modificaciones que las empresas hacen e transformacion de su vida economica.
El sefior (Didyme-dome, 2012) hace referencia a esto en su libro de “Contratos”,
diciendo que “Nace como una evolucion de la permuta, forma primigenia de
realizar el comercio a través del cambio o trueque, como una consecuencia de la
aparicion de la moneda y, posteriormente, de la introduccion del crédito al
comercio. Su nombre deriva de dos palabras latinas: emptio y venditio que
traducen respectivamente, compra y venta. La compraventa es un contrato en el
gue una de las partes, el vendedor, se obliga a trasmitir la propiedad de una cosa
determinada y la otra, el comprador, a pagar por ella un precio cierto en dinero. En
ella, las dos voluntades se encuentran vinculadas mediante la oferta y la

aceptacion.”

2.4.4 Contratos de distribucion

En el de los sefiores ( Antonio Abril & Wolters Kluwer Espafia, 2017) Los contratos
de distribucion son aquellos negocios juridicos cuyo objeto es establecer los
términos y condiciones en cuya virtud una de las partes (el distribuidor) se obliga a
adquirir de la otra (el proveedor) ciertos bienes o servicios para comercializarlos
ulteriormente, jugando con la diferencia entre el precio de coste y el de
transferencia para que, una vez deducidos los gastos, pueda obtener beneficios,

de manera duradera o estable.
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2.4.5 Contratos de representacion autorizada

Este contrato generalmente se hace por medio de representantes comerciales,
quienes son los intermediarios de las partes. Este contrato se convierte en un
convenio por el cual una de las partes delega a la otra para la promocion de su

negocio por su cuenta.

2.4.6 Operaciones de llave en mano

Segun el libro el libro de (Daniels, Radebaugh & Sullivan , 2013) estos son “un tipo
de acuerdo de colaboracion en el que una empresa, generalmente un fabricante
de equipo industrial, una constructora o una empresa de consultoria contratan con

otra para construir instalaciones completas, listas para funcionar.”

2.4.7 Empresas conjuntas o Joint Venture

Como bien dice el nombre “~“empresas conjuntas” se puede decir que es un
mecanismo por el cual dos empresas se unifican para lograr un objetivo coman.
En el libro de (Hill C. W., 2015) ~* un Joint Venture establece una empresa que es
propiedad colectiva de dos o0 mas compainiias independientes™, haciendo hincapié

en que es una de las maneras mas comunes de entrar a nuevos mercados.
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2.4.8 Exportacion directa o activa

La exportacion activa hace referencia a que la empresa es quien hace su actividad
exportadora en vez de dejarla a un tercero. En el libro (Otero, 2013) el autor hace
referencia y define este concepto como “la exportacién directa es la disposicién de
una empresa con sus propios canales de distribucion para abordar un mercado y

distribuir sus propios productos.”

2.4.9 Exportacion indirecta o pasiva

En el libro de (Otero, 2013) se define exportacion indirecta “"también es conocida
como venta subcontratada, permite a la empresa exportar sus productos a traves
de un intermediario, localizado en su propio pais de origen, quien se hace cargo
de todos los ftramites y procesos de exportacion.” Esta manera de
internacionalizacion es le sirve mucho a las Pymes que no tiene el presupuesto

suficiente para tener su propio canal de distribucion.

2.4.10 Subsidiarias

En el libro de (Otero, 2013) hace énfasis en la subsidiaria como una estrategia de
entrada directa a un mercado y se refiere a esta como “Filial o sucursal de
comercializacion del exportador en el pais importador.” Toda subsidiaria se

encuentra en bajo el dominio de otra empresa.
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2.4.11 Piggy-back

Es una forma de estrategia de entrada a mercados internacionales de forma mixta.
En el libro de (Otero, 2013) se define como ~“aprovechamiento de una red de

rr

distribucién de una empresa ya instalada en el exterior. En esta forma de
exportacion compartida se utiliza la estructura de comercializacion de la otra
empresa, casi siempre mayor y establecida en el pais importador, donde los

servicios pagan unas comisiones sobre el total de ventas.
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CAPITULO IlI:

FRANQUICIA

3.1 Origen de sistema de franquicias en el mundo

En el informe “La Franquicia: Una estrategia de crecimiento empresarial” de
(Mufioz, 2010) sustenta que, el origen de la franquicia se encuentra en la Edad
Media. “El término franc, en francés antiguo, significaba el otorgamiento de un
privilegio o de una autorizacién que el soberano concedia a alguno o alguno de
sus subditos, referidos a derechos de mercado, pesca o forestales” (Chervin De

Katz, 1995: 7).

El sistema de franquicias surgié de la motivacién y suefio de un hombre, el cual
lleva por nombre Isaac Singer. Inventor estadounidense, actor y empresario.
realizo mejoras en el disefio de las maquinas de coser, cuyo ingenio lleva por

nombre su apellido (Singer Sewing Machine).

A partir del afio 1851 Isaac Singer, sofié con vender su invento mas alla de donde
€l mismo podia imaginar. Producto de la dificultad de seguir abriendo sus propias
tiendas, y dado que no contaba con el suficiente flujo de dinero para surtir con sus
maquinas de coser a los diferentes estados de EE.UU., el sefior Singer decidi6
vender las maquinas a sus propios vendedores, para que éstos, a su vez, las
ofrecieran a los consumidores con un sobreprecio. Asi, esta experiencia se podria

considerar como la primera “red de franquicias” de la historia. (Tarzijan, 2013)
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A partir de entonces otras empresas empezaron a utilizar este modelo de negocio,
al darse cuenta que esta forma le permitia expandir su negocio, y tener una alta
rentabilidad del mismo. General Motors, Ford, Hertz Rent A Car, Coca Cola,
Seven Up, Avon, etc. han sido uno de los tantos ejemplos de éxito en las

franquicias.
3.2 Evolucion del franchising

La evolucion del franchising va ocurriendo de forma natural, paralelamente a la
globalizacion de los negocios y la prueba es que el desarrollo del sistema en el
mundo paso por diversas etapas, si consideramos el grado de profesionalismo y

de sistematizacion de los procesos, las etapas serian:

Tabla 1: Etapas de la evolucion de franchising

Etapas

Franquicias de Franquicias de Franquicias de
productos y marca de la producto y marca de negocios formateados

lera generacion. la 2da generacion. de 3ra generacion.

Actualmente y sobre todo en los paises donde el sistema tuvo una evolucién
mayor al nuestro, el franchising esta viviendo su cuarta Generacion, mas conocida
como la era del Learning Network (Red de Aprendizaje Continuo) Es cada vez
mayor en numero de redes de Franquicias que cuentan con la participacion activa

de los franquiciados en proceso de tomar decisiones estratégicas.
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Esta mudanza de postura sucede en un momento en que la cantidad y la
velocidad de circulacion de la informacibn necesitan ser mayores, como
consecuencia de nuevas tecnologias trazadas por Internet y otros medios de
comunicacion. La diseminacion del Know How, foco de las redes franquiciantes,
puede ser hecha de una forma extremadamente barata.

Los franquiciantes tiene ahora maneras mas eficientes de pasar a las redes
comunicaciones, como actualizaciones de manuales, entrenamientos, evaluacion
de desempefio, campafas promocionales, instrucciones para montajes de locales,
entre otros asuntos. Por parte del franquiciado, el mismo tiene acceso a todos los
miembros de la red, facilitando la movilizacion para discusiones de asuntos
relevante a lo cotidiano de las operaciones. Estamos en una nueva era donde
todos los miembros de la red participan activamente en definiciones en el rumbo

de la empresa franquiciante. (Canudas, 2009)
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3.3 Evolucion del sistema de franquicias

Tabla 2: Evolucion del sistema de franquicias

Década

1950

1960/1970

1980

1990

Lo que va del

2000 ...

Acontecimientos

Surgen las redes de Mc Donald’s, Burger King, KFC, entre

otras.

Proceso de internacionalizacion fuera de los EE. UU.

Empieza la globalizacion .El sistema empieza con fuerza en

México y Brasil.

Los efectos de la globalizacion son cada vez mas fuertes en
el mundo de los negocios. Las marcas internacionales abren
franquicias en Argentina. EI 90% de los conceptos eran

extranjeros. Surge la Asociacion Argentina de Franquicias

El sistema se hace conocido y lo adoptan las empresas
nacionales. La crisis del 2001 llevo a que las extranjeras se
retiraran del mercado e irrumpieron los conceptos
nacionales. El sistema es aplicado en mas de 50 rubros de

actividad.

Nota. Recuperado de Estudio Canudas (Estudio Canudas)
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3.4 Concepto de franquicia

Expresandonos en términos de (Juan Di Constanzo, 1997) se confirma que, una
franquicia es una opcién de crecimiento para los negocios bien adaptados.
Mediante esta el propietario (franquiciador) otorga derechos (franquiciado) de uso
de la marca, producto y/o servicio y la guia de operaciones del negocio a cambio
de un pago inicial, con la promesa de respetar y cumplir los estandares

establecidos con anterioridad por el propietario.

3.5 Tipos de franquicia

(Hazoury, 2009) Expresa que, hay diversos tipos de franquicias o
concesionamiento, de las cuales la diferencia radica en la razon de ser de cada
una de ellas. En cuanto al grado de actividad y complejidad que presenta las

franquicias, estas se pueden clasificar en:

e Franquicia de produccion: mediante esta el franquiciador fabrica
los productos que comercia en sus establecimientos

franquiciados.

e Franquicia de distribucién: es aquella por el cual el franquiciador
lleva a cabo la actividad de mediador, es decir distribuye los
productos que son fabricados por otras empresas a través de sus

puntos de ventas franquiciados en condiciones favorables.
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Franquicia de servicios: es aquel mediante el cual el franquiciador
otorga o transfiere la formula original de un determinado servicio

a sus franquiciados.

Franquicia industrial: es el tipo de franquicia donde el
franquiciador quien debe ser el titular de la propiedad industrial
otorga a sus franquiciados la tecnologia y materias primas
imprescindibles para fabricar un determinado producto para luego

venderlo en el mercado.

Franquicia master: esta permite exportar una franquicia de su
pais de origen a otro a través de la presencia de un master
franquiciado, el cual es el responsable de escoger a los
franquiciados y adaptar el concepto a las particularidades

especificas de su mercado.

Franquicia corner: es aquella que se puede desarrollar dentro de

otro establecimiento comerciales.

Franquicia individual: en estas franquicias se realizan acuerdos

empresariales entre el propietario de una franquicia master y un
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inversionista individual para explotar las razones comerciales de

las franquicias en un area determinada.

e Franquicia multiple: esta otorga los derechos de abrir distintos

establecimientos en un &rea geogréfica determinada.

e Franquicia de productos: es aquella mediante el cual el
franquiciante cede al franquiciado la concesion para el uso de su
marca, la venta de productos o ciertos servicios que ofrece el

franquiciante.

3.6 Modelo y elementos

Como expresa (Compafia, 2016) en su informe: “Sistema de franquicias y sus
elementos que la integran®, los componentes que forman un sistema de
franquicias son: el franquiciante, el franquiciatario y el contrato. En ese mismo

sentido, se explica en qué consisten cada elemento:

e Es franquiciante: la personalidad juridica que posee determinada marca
comercial acreditada y la tecnologia de comercializacion de un bien o
servicio a través de franquicias y cede los derechos de explotacion de dicha
marca, asi como su tecnologia de trabajo, transmitiendo su experiencia y
conocimiento a otro, llamado franquiciatario a cambio de determinadas

compensaciones econémicas.
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e El franquiciatario: es la contraparte del franquiciante, ya sea persona fisica
o moral que adquiere los derechos de uso o explotacion de la marca y
tecnologia para el establecimiento de una franquicia y asi comercializar un
bien o servicio en una zona de exclusividad, a cambio de ello, paga una
compensacion llamada cuota de franquicia y regalias para recibir asistencia

permanente durante toda la vigencia del contrato.

e El contrato: de franquicia es el documento que determina la base legal para
la relacion existente entre el franquiciante y el franquiciatario y debe cubrir
todos los aspectos del negocio, asi como los derechos y obligaciones de

ambas partes.

3.7 Ventajas y desventajas de la franquicia

(Diaz, 2009) Expone las diversas ventajas y desventajas de las franquicias como

tal para un establecimiento.
Las principales ventajas son:

e Reputacion: mediante esta ventaja se da a conocer que es un sistema de
licencia ya establecido y conocido por el publico, por lo que el nuevo
concesionario no tiene que trabajar para establecer la reputacion del

mismo.
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e Experiencia: el consejo dado por el franquiciador compensa la inexperiencia
del nuevo propietario.

e Motivacion: debido a que el concesionario y el franquiciador se benefician
del éxito de la operacion, ambos trabajan adecuadamente para lograrlo.

e Capital de trabajo: cuesta menos dinero operar un negocio de concesion,
porque el franquiciador le da al concesionario buenos controles de
inventario y otros medios para reducir los gastos. Cuando es necesario, el
franquiciador puede también dar asistencia financiera para los gastos
operativos.

e Asistencia gerencial: el propietario de un pequefio almacén independiente
tiene que aprender de todo, y un minorista experimentado puede no ser un
maestro en todos los aspectos de finanzas, estadisticas, marketing y
promocion de ventas. Las mejores compafiias de franquicia le dan al
concesionario asistencia continua en estas areas.

e Utilidades: al asumir unos costos razonables de franquicia y convenios
sobre suministros, el concesionario usualmente puede esperar un
razonable margen de ganancias, porque el negocio se maneja con la
eficiencia de unas cadenas.

Por otra parte, (Estudio Canudas) sefiala las principales desventajas de las

Franquicias son:

e Anhelo de independencia del franquiciado: Con el transcurso del tiempo, es

comun que quieran separarse de la red, atribuyéndose el éxito de la
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operatoria, queriendo evitar, asimismo, los pagos al franquiciante. También

existe el deseo de retirarse cuando la rentabilidad es escasa.

e Riesgo de desprestigio de la marca: El franquiciante corre con este peligro
por la mala operacion de sus franquiciados.

e Menor discrecionalidad y menor capacidad de imposicién: Dicho facilmente,
no se puede hacer lo que se quiere, por lo menos tendra que convencer a
sus franquiciados del porqué de determinadas acciones.

e Posible eleccion de franquiciados no idéneos: La tentacién de elegir a sus
candidatos por el dinero del franquiciado y no por el perfil de los mismos es
elevada.

3.8 Ventajas y desventajas para el franquiciado

Tal como muestra (Estudio Canudas ) las principales ventajas que tiene el
franquiciado en un sistema de franquicia son: Contar con la experiencia de un
Franquiciante lo cual minimiza los riesgos, Economia de escala y sobre todo
contar con mayor intercambio de ideas y experiencias que favorecen el desarrollo

del negocio.
Segun (Navarrete, 2010) plantea las siguientes ventajas:
* Desde el inicio de las actividades, el prestigio de la marca le asegura clientela.

» Ser propietario de un negocio, ademas de seguro con resultados probados
acorde con las Ultimas técnicas empresariales, financieras, gerenciales y

comerciales entre otras.
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» Reacciones positivas del mercado, ya experimentadas a través tanto de los

puntos de venta propios como de los franquiciados que ya se hayan abierto.
* Beneficio de la experiencia y Know How del franquiciador.

 Exclusividad de zona en la cual se aprovecha el fondo de comercio que tiene el

franquiciador.

» Recibo de capacitacion y entrenamiento intensivos iniciales, ademas de un
soporte formativo e informativo permanente, lo cual le ayuda a sortear todas las

posibles crisis.

Por otro lado (Estudio Canudas ) muestra las principales desventajas que debe
tener un franquiciado en un sistema de franquicias son: Pérdida de independencia,
Restricciones de zona, Riesgos de afectacion por problemas del franquiciantes u

otros franquiciados, entre otros.

Por su lado, (Navarrete, 2010) sefiala las siguientes desventajas:

+ Mala adaptacién en algunas ocasiones a la filosofia del franquiciador en los

aspectos operativos, financieros y comerciales del esquema.
* No se es propietario del nombre y la marca comercial con la que se trabaja.
» Depende totalmente de la gestidon y habilidades empresariales del franquiciador.

» Cuando se realizan aportes, éstos se producen a nivel consultivo y nunca a nivel

ejecutivo, pues las decisiones se toman a nivel directivo de la casa matriz.
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» Para acceder a la red se debe hacer una inversion alta por los derechos de

entrada.

* En forma permanente y puntual se debe girar un porcentaje de los ingresos al

franquiciante.
3.9 Derechos y obligaciones de las partes

Segun (Gonzales) las principales obligaciones del franquiciante y el franquiciado,

son:
Para el Franquiciante:

e Tener una Marca, nombre comercial, insignias, producto y/o servicios

debidamente registrado e introducido en el mercado.

Informar y transferir a sus franquiciados el Know How de la franquicia.

Conceder exclusividad de zona.

Disponer de la infraestructura suficiente para conceder los servicios

adecuados a las necesidades.

Estar a la vanguardia de las tecnologias y del marketing.

Para el Franquiciado:

e Tener un establecimiento apropiado para desarrollar la actividad comercial.

e Disponer de capital humano.
e Solvencia econémica y profesional.

e Cumplir con los estandares establecidos por el franquiciante.

36



e Conocer el sistema de franquicia y adaptarse a la filosofia y a la identidad

corporativa de la misma

3.10 Pagos previos a la apertura de una franquicia

De acuerdo a las informaciones vistas en (Entrepreneur, 2010) los pagos que se
deben realizar previo a la apertura de una franquicia son dos: la cuota de

franquicia e inversion inicial.

La cuota de franquicia hace referencia al pago que hace el inversionista
(franquiciado) al propietario (franquiciador) por formar parte de su red, el cual
incluye: el uso de la marca, capacitacion y soporte para operar en el negocio. Para
determinar las cuotas se toman en cuenta ciertas variables: “como cuanto le costo
la consultoria para desarrollar su modelo, cuanto invirtio en publicidad para darse
a conocer como oportunidad de negocios y el valor de la marca” (Entrepreneur,

2010).

Por concluir con la cuota de franquicias, (Entrepreneur, 2010) expresa que “La
suma de estos elementos, conocida como “valor piso”, se divide entre el numero
de sucursales que se pretenden abrir. Luego, el resultado se compara con el
precio de la competencia y finalmente se fija segun la estrategia que elija el duefio.
Generalmente, este concepto representa entre el 10 y 20% de la inversion total

para el franquiciatario.”

(Entrepreneur, 2010) Plantea que la Inversion inicial son los costos fundamentales
ya sea para los suministros, reestructuracion del local y sobre todo capital de

trabajo. Es uno de los principales recursos para operar en un negocio.
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3.11 Pagos posteriores a la apertura de una franquicia

Segun (Entrepreneur, 2010) los pagos posteriores a la apertura de una franquicia

son tres: la regalia, cuota de publicidad y los pagos adicionales

Las regalias hacen referencia a los pagos que hace el inversionista
(franquiciatario) al duefio de la marca (franquiciante) por medio de cuotas, por el
derecho a la marca, el Know How y asistencia de la misma. (Entrepreneur, 2010)
Expresa que los pagos pueden ser de manera fija o variable, y se pueden cobran

en funcioén de las ventas, utilidades o compras.

La cuota de publicidad se realiza por la creacion de marca y la generacion de
nuevos clientes (Entrepreneur, 2010). Entrepreneur describe que la cuota de
publicidad consta de dos tipos, la institucional y la local. La primera hace
referencia a las promociones y campafias de marketing a través de television,
radios y revistas especializas. La segunda se refiere al costo que cada
franquiciatario realiza en su area de cobertura por las visitas en casa o0 anuncios

en directorios zonales.

Los pagos adicionales son aquellos pagos utilizados para la renovacion de
contrato, traspaso, por dilacion o incumplimiento de obligaciones como luz, agua,
internet y teléfono. (Entrepreneur, 2010) Cita que otro pago adicional seria ubicar
la sucursal dentro de un centro comercial o en una zona con una alta demanda lo

gue llamariamos Guante o pago extra.
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3.12 El contrato de franquicias y sus elementos

En el informe “El contrato de franquicia en el comercio internacional” de (Pefafiel,
2006) sustenta que existe elementos que son imprescindibles en todo contrato de
franquicias, tales como: la licencia de marca y la comunicacién del Know How.
Cabe destacar que ademas de estos elementos claves existen otros como:
‘licencia de derechos sobre bienes inmateriales, la asistencia técnica, la
concesion, el suministro y el arrendamiento”. A continuacion, detallamos otros

elementos del contrato de franquicia:

e Licencia de Marca: Es un elemento esencial del contrato de franquicia ya
gue, a través de ella, el franquiciante transmite legalmente al franquiciado
los derechos que, como titular, ejerce sobre la marca, signos o simbolos
gue distinguen la calidad, prestigio e imagen de su producto o servicio,
junto con una serie de normas y métodos operativos que garantizan una

comercializacion uniforme.

e Transferencia de un Know How: Se trata de un elemento clave que, sin
duda, distingue la franquicia de otras figuras comerciales, en tanto el
negocio que subyace de ella radica, mas que en la venta de un mismo
producto o servicio, en la emulacion de un esquema de ventas exitoso; en
tal sentido, el Know How, integrado basicamente por el conjunto de
conocimientos derivados de la experiencia del franquiciador, abarca una

gran cantidad de informacion de caracter comercial, referente a la
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distribucién y venta del producto o servicio, a la gestién del negocio y a los
métodos de administracion de la empresa.

e Regalias y Canon: Confiere a la franquicia una de sus caracteristicas mas
notables, cual es la de ser un contrato oneroso; en efecto, la regalia o
'royalty’ es una contraprestacion que consiste en el pago, por lo general
mensual, que realiza el franquiciado al franquiciante, durante la vigencia del
contrato, por concepto de los beneficios derivados de la explotacion de la
franquicia,30 equivalente a un porcentaje sobre las ventas brutas que, en
promedio, va del 3% al 6%.31 De otro lado, el canon, cuota inicial o
‘franchise free' es el pago que, por concepto de 'derecho de entrada’, hace
el franquiciado, por una sola vez, cuando compra su participacion en la red
del franquiciante

e Territorio: Se trata de la delimitacion del ambito territorial dentro del cual el
franquiciado desarrollara la actividad comercial prevista en el contrato de
franquicia.

e Asistencia del franquiciante al franquiciado: Es un elemento que, junto a la
transmision del Know How, distingue al contrato de franquicia de otros tipos
contractuales; se materializa, por lo general, en los manuales de operacion
gue son documentos que estandarizan la forma de operar de una
franquicia, pues contienen informacién relativa a temas de produccion,
contabilidad, recursos humanos, publicidad, promocidén y mantenimiento.

e La no competencia y/o las posibilidades de subfranquiciar: Es una prevision

legal contenida en una clausula especifica del contrato de franquicia que,
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por un lado, pretende evitar la posibilidad de que el franquiciante realice
actos de competencia desleal que perjudiquen a su propia red de
distribucién y, por lo mismo, al franquiciado; y, por otro, prohibe, excepto
acuerdo en contrario, que éste subcontrate la franquicia con terceros.

e Confidencialidad: Subyace de la obligacion de secreto que el franquiciado
conviene a favor del franquiciador, que se prolonga por un plazo prudencial
posterior a la conclusion del contrato, en virtud de su acceso a informacion
que, por ser la clave del éxito del negocio, es de caracter confidencial.

e Plazo de duracion del Contrato: Las partes, por lo general, tienden a
establecer un plazo lo suficientemente largo para recuperar la inversion
inicial hecha por el franquiciante; en el derecho comparado y en funcién de
la autonomia de la voluntad, las partes pueden rescindir el contrato sin
causa y en cualquier tiempo.

En base a las informaciones de (Salvador Mariscal Socio, 1998) las clausulas del

contrato de franquicia son las siguientes:

Clausulas sobre la transmisién del Know How y los derechos de propiedad

industrial.

= Clausulas relacionadas con la exclusividad

= Clausulas relacionadas con la confidencialidad
= Clausulas relativas a la publicidad y promocion
= Clausulas relativas al control y vigilancia

= Clausulas de responsabilidad

= Clausulas relativas al precio y a los pagos
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» Clausulas relativas al suministro

» Clausulas de duracion

» Clausulas relativas a la terminacion del contrato

» Clausulas relativas a la solucién de los conflictos

= Clausulas de jurisdiccion aplicable

» Clausulas de idioma del contrato

» Clausulas de mantenimiento del equilibrio econémico del contrato
» Clausulas de training

= Clausulas relativas al abastecimiento

= Clausulas relativas a las ventas

= Clausulas relativas a la no competencia

3.13 Manual de operaciones

La elaboracion de manual de operaciones para la franquicia es de vital importancia
para este modelo de negocio tanto para que el franquiciador como para el
franquiciado. Para el primero, porque es un medio por el cual se transmite el Know
How de la franquicia el cual brinda soporte al franquiciado. Para este ultimo,
porque mediante este manual encontrara la arquitectura de un modelo de negocio

de éxito y que sobre todo ha sido probado. (Fernandez, 2014)

De acuerdo con las informaciones de (Fernandez, 2014) los manuales de
operaciones de franquicias son aportados por el franquiciador, los cuales consta
de cuatro tipos, tales como: el manual técnico, de logistica, de marketing y el de

control.
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Manual técnico: mediante este manual se describe el producto y/o servicio,
caracteristicas, aspectos relacionados con las instalaciones, la personalidad

juridica del franquiciado, la contratacién de seguros, entre otros.

Manual logistico: contiene las politicas de compras centralizadas de la
ensefa, listado de proveedores homologados por el franquiciador,
determinacién del stock minimo, la operativa para realizar los pedidos y su
recepcion.

Manual de Marketing: abarca posicionamiento, publico objetivo, politica
comercial, herramientas de fidelizacidon, politicas de precios y marcaje de
precios. Ademas, incorpora la descripcion de los signos identificativos de la
marca e imagen corporativa (exterior e interior del local), la gestién de las
guejas y reclamaciones, definicion de las acciones publicitarias y
promociones.

Manual de Gestion: este manual contiene informaciones sobre la gestion
diaria del negocio, el cual incluye control de las ventas, gestion y prevision
de la tesoreria, pagos a proveedores, abonos, descuentos por volumenes

de compra, gastos, modelo de cuenta de explotacion, entre otras.

3.14 Tipos de publicidad

De acuerdo con (Click Printing) existen los siguientes tipos de publicidad:

Publicidad impresa: es aquella que se realiza de modo impreso, ya sea por

medio de revistas, periddicos, etc.
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e Publicidad online: se realiza a través de internet

e Anuncios de radio: son aquellos que son escuchados a través de pausas
publicitarias de los programas de radio.

e Anuncios de televisién: se lleva a cabo mediante las pausas publicitarias de
los programas de television.

e Publicidad exterior: es aquella que aparece en lugares publicos a través de

carteles, banderolas, vallas publicitarias, etc.

3.15 Signos distintivos

Son aquellos medios o elementos que sirven para distinguir las empresas y a sus
productos y/ o servicios, a traves de insignia, simbolos, nombre comercial, etc. En
cuanto a las franquicias existe una relacion comercial entre dos partes, el
franquiciador que posee una marca ya consolidada en el mercado y este opta por

ceder una licencia al franquiciado el cual se beneficia de esta.

3.16 Requisitos para franquiciar

(Entrepreneur, 2011) Define los requisitos que se requieren para franquiciar un

negocio, los cuales son:

e Originalidad: ya sea en su peculiaridad esencial, marca e imagen creada en

la mente que se diferencie de las demas.

e Sistema y métodos de operacion: hace referencia a los medios utilizados

para operar en la empresa.
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e Negocio rentable o exitoso: esta se evalia mediante un buen retorno
razonable del capital invertido y pagar los préstamos o regalias al
franquiciante.

e Know How transmisible: son aquellas habilidades y conocimientos
transmitibles por el franquiciante al franquiciatario para lograr los objetivos
de las franquicias.

e Mercado de expansion: esta se basa en construir un producto estable no
solo una atraccion momentanea y por su puesto unos productos similes.

e Prueba piloto: hace referencia al experimento o prueba que se le hace a la
empresa con operaciones existentes con intenciones de expandirlos
mediante la franquicia. Esta te ayudara a asumir la transicion de una

empresa de venta propia a una de unidades franquiciadas a terceros.

3.17 Franquicias en la Republica Dominicana

EL Término de franquicia es la forma de negocio mas exitoso debido a la facilidad
con gue suele ser establecidas, alta rentabilidad y confiabilidad. En la Republica
Dominicana las franquicias se empezaron a presentar en los afios 70, con

Kentucky Fried Chicken (KFC) y Howard Johnson.

Debido a la vulnerabilidad econémica que se presentd en el pais en la década de
los 70 las franquicias se extinguieron, luego en la década de los 80 empieza
nuevas inversiones en franquicias debido a un mejor desempefio y poder

adquisitivo.

45



A partir del 1995 cabe destacar que la Republica Dominicana cuenta con
franquicias en varios ambitos econémicos. Por otro lado, ese mismo afio surgieron
cambios en la Ley 173, la cual rige la proteccién de los agentes y distribuidores,
ademas de la puesta en vigencia del tratado de libre comercio CAFTA-RD, la cual

ha incentivado mucho mas la inversion en franquicias.
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CAPITULO IV:

RELACION COMERCIAL BILATERAL Y DIPLOMATICA

ENTRE ESTADOS UNIDOS Y REPUBLICA DOMINICANA

4.1 Relaciones diplomaticas entre Estados Unidos y Republica

Dominicana.

Segun (Departamento de estados de los Estados Unidos, 2017) los Estados
Unidos establecieron relaciones diplomaticas con la Republica Dominicana en
1884 después de su independencia de Espafia en 1865. Posteriormente a este
acontecimiento, la Republica Dominicana vio una mezcla de golpes de estado,
intervencion militar y ocupaciones de los EE.UU., Gobierno militar y gobierno
democratico. La primera transferencia pacifica de poder de la Republica

Dominicana de un presidente elegido libremente a otro fue en 1978.

Las relaciones de Estados Unidos con la Republica Dominicana son sélidas, pero
complejas. El pais es un socio importante en los asuntos hemisféricos debido a su
posicion en el caribe como la economia mas grande y el segundo pais mas grande
en términos de poblacion y masa territorial, su gran comercio bilateral con los
Estado Unidos y su proximidad a los Estados Unidos. Los dos gobiernos cooperan
en la lucha contra el trafico de sustancias y personas ilegales, la extradicion de

fugitivos y las medidas para obstaculizar la migracion ilegal.

Estados Unidos tiene un gran interés en una Republica Dominicana democratica,

estable y econdmicamente saludable y apoya su desarrollo democratico y
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econdémico. La Republica Dominicana ha registrado el crecimiento econdmico mas
rapido en América Latina durante 2014-15 con una inflacién baja y estable. No
obstante, la desigualdad de ingresos sigue siendo alta y el pais enfrenta
obstaculos considerables para mantener un crecimiento tan sdlido a largo plazo,
incluida la baja calidad del sistema educativo del pais, la incapacidad del sistema
de salud para responder adecuadamente a las necesidades de la poblacién y las

graves ineficiencias en el sector de la energia.

La violencia ha aumentado en la Republica Dominicana en los Ultimos afios. Si
bien se han realizado esfuerzos coordinados para enfrentar la corrupcion, mejorar
la transparencia es una prioridad para consolidar el pais. Ganancias democraticas.
El gobierno de los EE. UU trabaja con las autoridades dominicanas para abordar
estos problemas, asi como con los socios locales e internacionales para fortalecer

la capacidad institucional y técnica.

4.2 Tratados que actualmente tiene Republica Dominicana con

Estados Unidos.

Actualmente la Republica Dominicana tiene un unico acuerdo comercial con los
Estados Unidos, y este es conocido como el DR- CAFTA: Tratado de libre
comercio entre Estados Unidos, Centroamérica y Republica Dominicana. Segun
(Transparencia fiscal de la Republica Dominicana, 2017) los tres principales

objetivos del tratado son:

e Estimular la expansion y diversificacién del comercio entre las partes.

49



e Eliminar los obstaculos al comercio y facilitar la circulacion transfronteriza
de mercancias y servicios entre los territorios de las partes.
e Aumentar sustancialmente las oportunidades de inversion en los territorios

de las partes.

4.3 Perfiles econémicos de Estados Unidos y Republica

Dominicana;

4.3.1 Economia de los Estados Unidos

Si bien es cierto la economia de los Estados Unidos lidera como la principal a nivel
mundial y luego le sigue la de China y la de Japon. (Gray, 2018) al respecto
argumenta que ““la economia de los Estados Unidos es la mas grande del mundo.
Con un valor de 18 billones de dodlares, representa una cuarta parte de la
economia mundial (24,3%), segun las ultimas cifras del Banco Mundial. También,
sefiala que China cuenta “"con 11 billones de dolares, o el 14.8% de la economia
mundial. Japon ocupa el tercer lugar con una economia de 4.4 billones de ddlares,

lo que representa casi el 6% de la economia mundial™.

En su informe titulado ~ Las 10 mayores economias del mundo en 2017 para el
Word Economic Forum (Gray, 2018), afirma que la economia de los Estados
Unidos no por mucho tiempo seguira ocupando la primera posicion. El crecimiento
de la economia de China va aumentando cada dia mas. ~~ La economia de China
crecioé un 6,7% en 2016, en comparacion con el 1,6% de Estados Unidos, segun el

FMI™".
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Segun (Banco Santander, 2018) la economia de los Estados Unidos, no ha estado
exenta de abismo. Desde 1930 esta se ha visto afectada por una de las peores
recesiones econémicas. Entiéndase que una recesion surge cuando un pais ve
disminuir sus principales actividades comerciales e industriales. Esto trae como
consecuencias, el aumento del desempleo, disminucion del PIB y el consumo, por

mencionar algunas.

Sin embargo, pese a la problemética anterior, la economia de los Estados Unidos
ha sabido salir airoso. Todo esto ha sido posible gracias a que se han
implementado planes dirigidos a la estimulacién presupuestaria y monetaria. De
acuerdo con (Banco Santander, 2018) el crecimiento econdémico de los Estados
Unidos *" se elevo a 2,6% del PIB en 2015, estimulado por el consumo privado, las
bajas tasas de interés y el dinamismo de la creacion de empleos. La actividad se
ralentizo en 2016 (1,6%), debido a una baja de la inversion y el consumo™ . (Banco
Santander, 2018) proyectaba un “~ repunte en 2017 (2,2%)"", y ©~ que el alcance

de la aceleracion dependera de la credibilidad del programa econémico del nuevo

presidente Donald Trump™”.

Por otra parte, en el periodo de los afios 2013 hasta el 2018 el PIB de la economia
de los Estados Unidos tuvo una tendencia alcista anualmente. En el 2013 el PIB
fue de $16,784.83 millones de ddlares en contraste con el del 2018 con
$20,513.00 millones de ddlares. Durante dicho periodo mencionado, el PIB tuvo su
mas alta tasa de crecimiento en el 2014 con un 4.39%. A modo de ilustracion se

presentan los siguientes Gréficos:
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Gréfico 1: PIB de Estados Unidos en el periodo 2013-2018

PIB Estados Unidos
2013-2018

(Millones de US$)
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2013 2014 2015 2016 2017 2018
PIB Annual ~ 16784.83 17521.75 18219.3 18707.15 19485.4 20513

Fuente: Elaborado por los autores en base a informaciones del Banco Mundial.

Gréafico 2: Tasa de crecimiento del PIB de Estados Unidos en el periodo

2013-2018.
Tasa de crecimiento del PIB USA
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Fuente: Elaborado por los autores en base a informaciones del Banco Mundial.
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Los principales sectores de la economia estadounidense estan compuestos por el

sector primario, secundario y terciario. A continuacion, se detallan los mismos:

e Sector primario:

Segun (Banco Santander, 2018) el PIB la agricultura americana representa un
1,3% y genera empleos de un 2% en promedio. Dicho esto, el sector agricola
americano esti considerado entre los mas grandes sectores agricolas a nivel
mundial, y esto gracias a la utilizacién de tecnologias de putas y a su alta

productividad.

Es importante destacar que el estado de california es el mayor productor agricola
de los Estados Unidos. (Banco Santander, 2018) sefiala que esta poblacion
““Genera mas de un tercio de los vegetales y dos tercios de las frutas y nueces del
pais””. De acuerdo con (vargas, 2018) cita que el 11% de la produccion total de

alimentos de Estados Unidos™ es procedente de california.

Estados Unidos esta entre los principales productores de:

v Carne de res

v Maiz
v Soja

v' Algodoén

" Segun los ultimos datos disponibles del afio 2013 suministrados por la FAO los
principales productos de exportacion norteamericana por cantidad fueron: Soja,

trigo, maiz, pollo, arroz, fibras de algoddén y zahina. En cuanto a las importaciones,
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los primeros productos fueron: Platanos, trigo, maiz, azucar, cerveza de cebada y
tomates” asi lo cita La (Oficina Economica y Comercial de Espafia en

Washington, 2017).

De acuerdo con la (Oficina Economica y Comercial de Espafia en Washington,
2017) en el afio 2016 las exportaciones agrarias de los Estados Unidos
representaron mas de un 8% del total de sus exportaciones con valores de
alrededor USD$ 122,000,000,000 y se concluy6 que desde el 2006 hasta el 2016,
las exportaciones del sector agricola se han duplicado. Las importaciones
agricolas para el 2016 representaron un aproximado de un 6% del total de las
importaciones totales de los Estados Unidos con valores de alrededor de USD$

131,000,000,000.

e Sector secundario:

Una de las caracteristicas peculiares de los Estados Unidos, es su
industrializacién. (Banco Santander, 2018) argumenta que el sector industrial de
USA representa en el PIB mas de un 20%, sin embargo, el (Ministerio de Asuntos
Exteriores y de cooperacion,Gobierno de Espafa, 2018) en su informe del 2017
publico que en los ultimos afios este sector ha estado en deprimente. En el 2016

el sector industrial solo aporto un 11,7% al PIB.

Por otro lado, la automotriz, fabricacibn de maquinaria eléctrica y electronica,
productos quimicos. Son algunas de las actividades principales mas destacadas

del sector secundario estadounidense.
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Los Estados Unidos también tienen una destacada participacion en la industria
farmacéutica y la aeroespacial, siendo en esta Ultima lider a nivel mundial.
Asimismo, USA cuenta con una gama amplia de productos minerales y es el
mayor productor del gas natural liquido mundialmente. Es el tercer pais que

produce petréleo.

e Sector terciario:

El sector de servicio es la base fundamental de la economia estadounidense.
Segun (Banco Santander, 2018) “ El sector terciario representa mas de tres
cuartos del PIB y emplea a mas de 80% de la mano de obra™. En este mismo
sentido, para el 2016 de acuerdo con (Oficina Economica y Comercial de Espafa
en Washington, 2017) el anterior sector mencionado alcanzo un 67,3% en la
economia de los Estados Unidos exceptuando los servicios de la administracion

publica.

La (Oficina Economica y Comercial de Espafia en Washington, 2017) también
apunta que el 7,3% de los servicios representan la banca y seguros (Servicios

financieros). El 13,3% en el PIB fue representado por los servicios inmobiliarios.

Los principales 5 socios comerciales de USA en términos de importacion para el
2017 fueron: China, México, Canada, Japon y Alemania. En tal afio USA importo
desde la Republica China un 22% sobre el total de importaciones. Esto ultimo
guiere decir que China fue el principal socio comercial de importacién de USA en
el afio 2017. Luego de China, le siguieron: Canada y México, ambos con un 13%,

Japon con 7% y Alemania con 5%.
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En el 2017 USA importd6 desde China $526,058,825.00 miles de ddlares, de
México $317,215,668.00 miles de dodlares, de Canada $306,465,102.00 miles de
dolares, en Japén USA importd $139,797,090.00 miles de ddélares y en Alemania
$120,004,359.00 miles de dolares. En conclusién, se puede afirmar que estos

paises en conjunto suplieron el 60% de las importaciones de USA en el 2017.

Gréafico 3: Participacion porcentual de los principales socios en las

importaciones de Estados Unidos en el 2017.

Participacioén porcentual de los
principales socios en las importaciones
de Estados Unidos en el 2017

= China = Mexico = Canada = Japon = Alemania = Otros

Fuente: Elaborado por los autores en base a Trademap.
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Sin embargo, los principales 5 socios comerciales de USA para el 2017 en
términos de exportacion fueron: Canada, México, China, Japén y Reino Unido. En
el mencionado afio USA exporté a Canada el 18% del total exportado. Lo que
quiere decir, que Canada fue el principal destino de las exportaciones de USA. Los
demdas destinos de sus exportaciones estuvieron representados por México con un

16%, China con un 8%, Japon y Reino Unidos, ambos con un 4%.

Gréafico 4: Participacion porcentual de los principales socios en las

exportaciones de Estados Unidos en el 2017.

Participacion porcentual de los principales
socios en las exportaciones de Estados
Unidos en el 2017

= Canada = Mexico = China Japon = Reino Unidos = Otros

Fuente: Elaborado por los autores en base a Trademap.
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Entre tanto, en el 2017 USA exportd desde Canada $282,265,135.00 de miles de
délares, de México $243,314,439 miles de ddélares y de China $129,893,587.00
miles de délares. En Japén, USA exportd $ 67,605,077.00 miles de dolares y
Reino Unido $56,257,923.00 miles de ddlares. En conclusion, se argumenta que el
50% de las exportaciones de USA en el 2017 fueron representadas por los paises

en conjunto antes mencionados.
4.3.2 Economia de Republica Dominicana.

La Republica Dominicana ocupa la tercera posicion entra las economias mas
grandes del Caribe, después de Puerto Rico y Cuba. Ademas, el Ministerio de
Economia, Planificacion y Desarrollo (MEPYD) cita que “El tamano del PIB es
3.13 veces mayor a la media de los paises de la region. Destaca por el buen
desempeiio econdémico evidenciado desde 2005; registrando un crecimiento
significativamente superior al promedio de las economias del conjunto de América
Latina y el Caribe y de los paises OCDE™, Esto nos indica el (Ministerio de

Economia Planificacion y Desarrollo , n.d).

De acuerdo con el MEPyD, la Republica Dominicana tiene una economia creciente
gracias a la estabilidad social y macroeconémica. Asimismo; por sus reformas
estructurales e institucionales y la gran concentracion de inversién extranjera
directa, haciendo que la nacién dentro de la regién del Caribe se convierta en la
principal receptora de inversion durante los dltimos afios. * La inversion nacional
total experimentada en 2012 fue similar a la de la media del Caribe de 23,4%..”" de

acuerdo con él (Ministerio de Economia Planificacion y Desarrollo , n.d).
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Tomando en cuenta el aporte del (Banco Mundial , 2018) el crecimiento de la
Republica Dominicana se encuentra entre uno de los mas notorios de América
Latina y el Caribe durante los dltimos 25 afios. De acuerdo con esta institucion, tan
solo en el trimestre enero-marzo, la economia dominicana tuvo un alza de 5.2%
comparado con un 7.1% de crecimiento anual promedio entre los afios 2014 y
2016. ""Esto contrasta notablemente con la contraccion promedio de 1,4 por ciento

gue experimento la region de ALC durante 2016"".

El (Banco Mundial , 2018) resalta que la pobreza se redujo de un 42.2% a un
30.5% desde el 2012 hasta el 2016. Pero, el gasto social de la economia
dominicana comparado en la region de ALC continda siendo bajo. El Banco
Mundial sefiala que “"En promedio, el gasto total en salud en RD aumento de un
2,2% del PIB en 2000 a 2,9% en 2014, comparado con un promedio regional de
3,7%. Ademas de lo anterior, en cuanto a la educacién, el gobierno esta

comprometido en disponer del PIB un 4% cada afio.

Por otra parte, en el periodo de los afios 2013 hasta el 2018 el PIB de la economia
de la Republica Dominicana tuvo una tendencia alcista anualmente. En el 2013 el
PIB fue de $2,590,678 millones de dodlares en contraste con el del 2018 con
$3,811,050 millones de ddlares. Durante dicho periodo mencionado, el PIB tuvo su
mas alta tasa de crecimiento en el 2014 con un 5.42%. A modo de ilustracion se

presentan los siguientes graficos:
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Grafico 5: PIB de la Republica Dominicana en el periodo 2013-2018

PIB Republica Dominicana

2013-2018
(Millones de US$)
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H PIB Annual 2590678 2841203 3068139 3298427 3760912 3811050

Fuente: Elaborado por los autores en base a informaciones del Banco Mundial.

Gréafico 6: Crecimiento del PIB de la Republica Dominicana en el periodo

2013-2018

Tasa de crecimiento del PIB RD
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Fuente: Elaborado por los autores en base a informaciones del Banco Mundial.
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Los principales sectores de la economia dominicana son el sector primario,

secundario y terciario, Estos se detallan a continuacion:

e Sector primario:

El sector primario para el afio 2017 le aport6 al Producto Interno Bruto un 5.9% sin
incluir la mineria. Tan solo la agricultura y la ganaderia ofrecen grandes
oportunidades de empleos, dando “mas del 14% de la poblacién activa y la
poblacion rural vinculada al sector supone el 22% de la nacional””, segun la

(Oficina Economica y Comercial de Espafia en Santo Domingo, 2017).

La (Oficina Econdmica y Comercial de Espafia en Santo Domingo, 2017) en su
informe, cita que la Republica Dominicana cuenta con una tierra fértil de “47% de
la superficie total” del cual tan solo un 10,3% esta representado por los cultivos
permanentes. La cultivacion de vegetales es insuficiente, ademas de que para
poder cultivar la tierra se necesitan sistemas de riesgos y la utilizacion de
fertilizantes si se quiere producir una cantidad razonable en cuanto a frutas y
hortalizas. Ademas, existen regiones del pais como en Constanza en donde

prevalece la escasez de maquinarias y capital.

Por otro lado, la exportacion de platanos y cacao hacia el continente europeo se
ha visto aumentar. Todo esto ha sido gracias al Acuerdo EPA con la Unién
Europea. La (Oficina Econdmica y Comercial de Espafia en Santo Domingo, 2017)
destaca que, en los ultimos afios las verduras en invernaderos y hortalizas han

tenido un gran auge en cuanto a su produccion basada en calidad. Asimismo,
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destaca la participacion de ciertas frutas tales como el banano orgéanico, la pifia, el

aguacate y naranja dulce.

La silvicultura y la pesca no aportan una cifra significativa al PIB. Segun la OEC de
Espafia en Santo Domingo expresa que estos dos sectores tan solo contribuyen a
un 1%. Todo esto debido entre otras causas, a la escasez de personas

capacitadas en estas areas, industrias procesadoras y de puertos pesqueros.

e Sector secundario:

El sitio web (OMG, n.d) informa que la manufactura de Zonas francas, la
explotacion de minas y cantaras, la construccion y la manufactura local son los
cuatros pilares que conforman el sector industrial de la Republica Dominicana.
Ademas, destaca que el sector secundario dominicano se caracteriza por ser muy
diverso y dinamico en la region del caribe. Mediante las informaciones que
presenta la OEC de Espafia en Santo Domingo, informa que a mediados del 2016

el sector industrial dominicano representaba el 25,2% del PIB.

e Sector terciario:

El sector terciario o de servicios es el principal pulmén de la economia
dominicana. Uno de los pilares principales de este sector, es el turismo, pues ha
aportado muchas oportunidades de empleos y a la generacion de divisas. De
acuerdo con el Banco Central de la Republica Dominicana, en el periodo enero a
septiembre del 2017, el turismo tuvo un crecimiento de un 7.7% en cuanto a
ingresos, producto de la llegada de 187,225 extranjeros no residentes. Con esa

alza de ingresos, la economia dominicana registro US$392.7 millones.
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Las telecomunicaciones también forman parte del sector terciario. Segun
(Severino, 2017) en su articulo titulado ~~ Telecomunicaciones en RD: Un gran
mercado con cinco lideres™ para el periddico El Dinero, las telecomunicaciones en
el mercado dominicano se caracterizan por su rapida adaptacion, inversion en
nuevas tecnologias y competitividad. EL BC de la Republica Dominicana sustenta
gue, las telecomunicaciones en el periodo enero-septiembre de 2017 tuvieron un
crecimiento de 3.8%, producto a la destacada participacién de conexiones de

lineas moviles y los servicios de telefonia fija.

Entre las principales empresas de telecomunicaciones de la Republica
Dominicana estan: Claro, Altice (lo que antes era Orange y Tricom) y viva. Siendo

Claro la de mas concentracion en el mercado.

Los principales 5 socios comerciales de RD en términos de importacion para el
2017 fueron: Estados Unidos, China, México, Brasil y Espafa. En tal afio RD
importé desde los Estados Unidos el 42% sobre el total importado. Esto ultimo
quiere decir que los Estados Unidos fue el principal socio comercial de importacion
de RD durante el afio anteriormente mencionado. Luego, estuvo China con un
13%, le sigui6 México con un 7% Yy por ultimo Brasil y Espafia, ambos

representados por un 4%.
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Grafico 7: Participacion porcentual de los principales socios en

importaciones de Republica Dominicana en el 2017.

Participacion porcentual de los principales
socios en las importaciones de Republica
Dominicana en el 2017

= Estados Unidos de America = China = Mexico Brasil = Espafia = Otros

Fuente: Elaborado por los autores en base a Trademap.
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Entre tanto, en el 2017 RD import6 desde Estados Unidos $8,675,109.00 miles de

dolares. De china $2,577,906.00 miles de dolares y de México $899,621.00 miles

de dodlares. En Brasil RD import6 $664,527.00 miles de ddélares y en Espafia

$639,889.00 miles de ddlares. En conclusion, se afirma que estos paises en

conjunto suplieron el 70% de las importaciones de RD en el afio 2017.
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Gréfico 8: Participacion porcentual de los principales socios en

exportaciones de Republica Dominicana en el 2017

Participacion porcentual de los principales
socios en las exportaciones de Republica
Dominicana en el 2017

o

= Estados Unidos de America = Haiti = Canada LaIndia = Suiza = Otros

Fuente: Elaborado por los autores en base a Trademap.

las

Sin embargo, los principales 5 socios comerciales de RD para el 2017 en términos

de exportacion fueron: Estados Unidos, Haiti, Canadd, India y Suiza. En el

mencionado afio RD export6 a los Estados Unidos el 52% del total exportado. Lo

gue quiere decir, que los Estados Unidos fue el principal destino de las

exportaciones de RD. Los demas destinos de sus exportaciones estuvieron
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representados por Haiti y Canada, ambos con el 9%, la India con un 7% y Suiza

con un 4%.

Entre tanto, en el 2017 RD exporté desde Estados Unidos $4,715,910.00 miles de
dolares. De Haiti $852,525.00 miles de ddlares y de Canada $787,909.00 miles de
dolares. En la india, RD exportd6 $578,300.00 miles de ddlares y de Suiza
$244,594.00 miles de ddlares. En conclusion, se puede argumentar que el 81% de
las exportaciones de RD en el 2017 fueron representadas por los paises en

conjunto antes mencionados.

4.4 Relaciones comerciales entre los Estados Unidos y la

Republica Dominicana

Los Estados Unidos es el socio comercial mas importante de la Republica
Dominicana. Ambos paises son signatarios del Acuerdo de Libre Comercio
Republica Dominicana, Centroamérica y Estados Unidos (RD-CAFTA), juntamente
con otras cinco naciones centroamericanas. Este acuerdo crea nuevas
oportunidades econdmicas al eliminar aranceles, apertura mercados, rebajar las
barreras existentes en cuanto a servicios, y promover la transparencia. Facilita el

comercio y la inversion entre las siete naciones y fomenta la integracion regional.

Segun el (CEI-RD, 2008), el mercado de Estados Unidos ha sido histéricamente el
principal destino de las exportacion Dominicanas. Los productos de origen
dominicano, principalmente el azicar ha gozado de cuotas preferenciales en el
exigente mercado estadounidense. En aflos recientes, con un comercio

internacional mas libre y con menores barreras proteccionistas y arancelarias, el
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ritmo de las exportaciones nacionales y que tienen por destino los Estados Unidos

ha sido ascendente.

La Republica Dominicana es el quinto (5to) socio comercial de los Estados Unidos
en Ameérica Latina. Aproximadamente la mitad de las importaciones dominicanas a
septiembre del 2007, fueron provenientes de Estados Unidos. Esto denota la gran
importacion del mercado estadounidense en las actividades de comercio

internacional llevadas a cabo por la Republica Dominicana.

45 Analisis de la balanza comercial bilateral entre los Estados

Unidos y la Republica Dominicana.

Gréafico 9: Balanza comercial bilateral entre USA y RD en el periodo 2013-

2017.
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Fuente: Elaborado por los autores en base a Trademap.
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El Gréfico anterior muestra la balanza comercial bilateral de los Estados Unidos
con la Republica Dominicana en el periodo 2013-2017. A través del saldo
comercial se puede apreciar que la balanza comercial de USA en relacion con RD
presenta un superdvit, pues se exporta mas de lo que se importa. En el 2017 la
balanza comercial de USA tuvo un saldo positivo de US$2,956,772 millones. Para
el periodo anteriormente mencionado se registré un total de exportaciones hacia
RD de US$37,769,972 millones sobre un monto total de US$23,461,167 millones

en importaciones.

Las importaciones realizadas por USA desde RD durante el periodo 2013-2017,
tenian un comportamiento de crecimiento. Del periodo de tiempo mencionado USA
empez06 importando desde RD unos US$4,382,080 millones y culmino con unos
US$4,870,748 millones. Al concluir el afio 2017 las importaciones hecha por USA

desde RD tuvieron una tasa de crecimiento del 0.18% respecto al 2016.

Por otro lado, las exportaciones de USA hacia RD en el periodo de estudio ya
mencionado se caracterizaron por presentar un alza. Las exportaciones pasaron
de US$7,155,518 millones a US$7,827,520 millones al 2017.Entre tanto, las
exportaciones de USA hacia RD en el afio 2017 tuvieron un crecimiento de un

9.03% respecto al afio 2016.
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Gréfico 10: Balanza comercial bilateral entre RD con USA en el periodo 2013-

2017

Balanza comercial bilateral RD con
USA (2013-2017)
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Fuente: Elaborado por los autores en base a Trademap.

Sin embargo, si se compara la balanza comercial de RD con la de USA en el
periodo 2013-2017, se percibe un saldo comercial negativo pues se importa mas
de lo que se exporta. En el 2017 RD finalizo con déficit de US$3,959,199 millones.
Durante el mencionado ciclo RD importé un total de US$37,420,839 millones

sobre US$22,726,883 millones tan solo en exportacion.

Las importaciones realizadas por RD desde USA durante el periodo 2013-2017,
tuvieron altas y bajas. Por ejemplo, en el afio 2015 y 2016 las importaciones de
RD desde USA tuvieron un alza, En el primero se registraron unos US$7,157,479

y en el segundo fue de US$7,497,838 millones. Entre tanto las importaciones
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dominicanas en el 2017 tuvieron una tasa de crecimiento de 5% con respecto al

afno 2016.

Por otro lado, las exportaciones de RD hacia USA en el periodo 2013-2017, se
caracterizaron por presentar un crecimiento sostenible. Para el afio 2013 las
exportaciones pasaron de US$4,070,471 millones a US$4,715,910 millones en el
2017.Las exportaciones de RD hacia USA tuvieron un crecimiento de un 2%

respecto al afio 2016.

Nota aclaratoria: en los valores de las gréaficas no.9 y 10 existen incongruencias en

ambas direcciones ya que hay datos espejos.

4.6 Principales productos de exportacion hacia Estados Unidos

Tabla 3: Exportaciones hacia USA desde RD en el periodo 2013-2017

EXPORTACIONES HACIA USA 2013-2017

Instrumentos y aparatos de Optica, fotografia o cinematografia, de | 20%

medida, control o precision.

Tabaco y sucedaneos del tabaco elaborados 12%

Maquinas, aparatos y material eléctrico, y sus partes: aparatos de | 12%

grabacion o reproduccion

Perlas finas(naturales) o cultivadas, piedras preciosas o semipreciosas, | 10%

metales preciosos.

Prendas y complementos (accesorios), de vestir. 8%

Calzados, polainas y articulos analogos: partes de estos articulos. 6%

Fuente: Elaborado por los autores en base a Trademap.
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La tabla 2 indica que la Republica Dominicana tuvo una alta demanda de
dispositivos Opticos de los Estados Unidos en el periodo 2013-2017 con un 20%
sobre el total de productos exportados. Luego les siguen el tabaco, asi como
también la exportacion de maquinas, aparatos y material eléctrico, con un 12%

respectivamente.

A través de la tabla anterior se puede concluir que la exportacion de prendas y
complementos de vestir de RD se encuentra en crecimiento y entre los principales
productos de exportacion hacia USA. En el periodo de 2013-2017 el sector de
prendas de vestir represento un 8% entre el total de productos exportados hacia
USA. Esto ultimo, es un indicio de que las exportaciones de prendas de vestir de
RD hacia los Estados Unidos son relevantes y como pais se puede sacar

provecho de ello.
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4.7 Principales productos de importacién desde Estados Unidos

Tabla 4: Importaciones desde USA hacia RD en el periodo 2013-2017.

IMPORTACIONES DESDE USA 2013-2017
Combustibles minerales, aceites minerales y productos de su destilacion, | 20%
materiales bituminosas.

Plastico y sus manufactura. 12%
Maquinas, aparatos y material eléctrico, y sus partes, aparatos de grabacion | 10%
o reproduccion

Maquinas, aparatos y artefactos mecanicos, reactores nucleares, calderas: | 7%
partes de estas maquinas.

Vehiculos automdviles, tractores, velocipedos y demas vehiculos terrestres, | 6%
Sus partes y accesorios.

Perlas finas(naturales) o cultivadas, piedras preciosas 0 semipreciosa, | 5%

metales preciosos.

Fuente: Elaborado por los autores en base a Trademap.

Por medio a la tabla 3 se puede analizar que el producto con mayor porcentaje

importado de RD desde USA en el periodo 2013-2017 fue el Petroleo y sus

procedentes, representado con un 20% sobre el total de importacion. En segundo

lugar, representado con un 12% estuvieron los plasticos. El tercer lugar con un

10% lo ocuparon las importaciones de maquinas, aparatos y materiales eléctricos,

asi como los aparatos y artefactos mecanicos con un 7%. De la lista propuesta, es
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impresionante ver como la importacion de los vehiculos automdviles estan entre
los principales productos que importa RD, representado por un 6% del total de sus

importaciones y por ultimo las perlas finas con un 5%.

73



CAPITULO V

ESTUDIO DE MERCADO



CAPITULO V:

ESTUDIO DE MERCADO

5.1 Comportamiento de la demanda de trajes de bafios a nivel
mundial.

En el 2017, a nivel mundial se importé en total $3, 203,425 miles de ddlares
americanos en Bafadores de punto, de fibras sintéticas, para mujeres o nifias. El
pais que mas import6 dicho producto fue Estados Unidos con un total de $916,480
miles de ddlares, luego esta Alemania con $265,059 miles de ddlares. En tercer

lugar, Hong Kong, China con $241,971 miles de ddlares.

También cabe sefialar, que en el mismo afio se exportdé a nivel mundial $ 3,
379,829 miles de ddlares americanos en Bafiadores de punto, de fibras sintéticas,
para mujeres o nifias. El pais que mas importé dicho producto fue China con un
total de $1, 271,583 miles de ddlares. En segundo lugar, se encuentra Hong Kong,

China con $358,308. Y, por ultimo, Alemania con $233,343 miles de ddlares.
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Tabla 5: Importacion y exportacién a nivel mundial de Republica Dominicana.

Exportacion e importacion a Nivel Mundial

Producto: 611241 Bafadores de punto, de fibras sintéticas, para

mujeres o nifias

Paises Valor Paises Valor
importado en exportado en
2017(Miles de 2017 (Miles de

USD) USD)

Mundo 3.203.425 3.379.829

Mundo
Estados 916.480 China 1.271.583
Unidos de
América
Alemania 265.059 Hong Kong, 358.308
China
Hong Kong, 241.971 Alemania 233.343
China
Francia 205.417 Vietnam 144.002
Reino Unido 199.140 Francia 137.986

Fuente: Elaborado por los autores en base a Trademap.
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5.2 Industria de trajes de bafos en Estados Unidos.

El mercado de industrias de trajes de bafo de los Estados Unidos es uno de los
mas competitivos del mundo. La mayor parte de la compra de trajes de bafio

proviene de productos importados, lo que lo hace un mercado complejo y diverso.

La demanda de trajes de bafio en los Estados Unidos ha venido en aumento
constante en los Ultimos afios. De acuerdo a Euromonitor y al United states
International Trade Commision, la demanda de importacién de trajes de bafio en el

2016 movié US$19.665 millones, con un crecimiento de 22,8% entre 2011 y 2016.

Las importaciones de estos productos suponen un 70% del consumo aparente en
el sector en Estados Unidos, el principal pais origen de la moda de bafo
importada en Estados Unidos es China con un 60% del total de la importacion de
trajes de bafo, por otra parte, también se destacan México, Colombia, Portugal e

ltalia.

5.3 Industria de trajes de bafios en Miami, Florida.

De acuerdo con el US Census Bureau, Florida constituye un punto de referencia
para las fabricas y tiendas de este tipo de articulos de moda, y en la actualidad
destaca todavia como un centro de distribucion de importancia dentro de los

Estados Unidos.
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El mercado se divide entre un 70% para trajes de bafio de mujeres, un 10% para
nifias y el resto entre un 17% para hombres y un 3% nifios. De acuerdo a datos
del Bureau of Economic Analysis el mercado presenta ventas por US$13 mil
millones, mientras que el precio promedio de un traje de bafio para mujeres es de

UDS$ 24.26. Las mujeres suelen tener un promedio minimo de 4 trajes de bafio.

Tabla 6: Gasto de consumo personal en Florida en 2011-2016

Gastos de consumo personal en Florida 2011-2016

Categoria 2011 2012 2013 2014 2015 2016 Crecimiento

%promedio

Gastos de 633.237 654.764 678.158 717.453 761.153 796.537 5%

consumo
personal
Bienes 219.396 229.701 238.659 252.955 263.739 270.232 4%
Bienes 73.914 79.292 84.829 90.489 97.768 101.374 7%
durables

Bienes no 145.482 150.409 153.830 162.466 165.971 168.858 3%

durables

Prendas 18.450 19.767 20.533 21.617 22.264 22.506 4%

de vestir

Fuente: Elaborado por los autores en base a Bureau of Economic Analysis
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De manera mas especifica, como muestra la tabla debajo, el gasto de consumo de
prendas de vestir represento en el 2016 un 8% del total del gasto de consumo en
bienes. Se puede ver que esta cifra es estable en el tiempo, pues en el periodo
2011-2016 también se refleja un porcentaje del total de gasto en prendas de vestir
del total de gasto de consumo de 8%. Prendas de vestir representan un 13% del
gasto en bienes no durables.

Tabla 7: Gasto de consumo personal en Florida en 2011-2016 como

porcentaje del total

Gasto de consumo personal en Florida 2011-2016

Area Categoria 2016 % del total de Total 2011- % del total
gasto de 2016 de gasto de
consumo en consumo en
bienes 2016 bienes
2011-2016
Florida Gasto de 270.232.00 100% 1.474.682.19 100%
consumo en
bienes
Florida Bienes 101.374.00 38% 527.666.29 36%
durables
Florida Bienes no 168.858.00 62% 947.016.13 64%
durables
Florida Prendas de 22.506.00 8% 125.137.19 8%
vestir

Fuente: Elaborado por los autores en base a Bureau of Economic Analysis.
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El mercado elegido para exportacion es Miami. Segun estadisticas de (City Data)
Miami tuvo una poblacion de 453,584 personas. De estas, el 49.2% son hombres y
el 50.8% mujeres. El residente tiene una edad media de 35 afos

aproximadamente.

5.4 Estructuras preferenciales de la demanda de consumo.

De acuerdo con (Perq, 2012) , Los articulos de moda de bafio estan dominados en
el mercado internacional por Estados Unidos y Europa. El sector de traje de bafos
en Estados Unidos esta caracterizado por un alto nivel de competencia y una
elevada concentracién, con un numero pequeiio de marcas dominado por el

mercado tales como: Roxy, Victoria’s Secret, Vix y Speedo.

Algunos de los determinantes a tener en cuenta para dirigirse al mercado de
Miami con el producto adecuado son las siguientes:

Estados Unidos es una sociedad mas conservadora en contraste con Europa o
Latinoamérica, hecho que se ve reflejado en el sector de traje de bafios. Los
consumidores norteamericanos prefieren unos articulos que cubran mas, es decir
con mas cantidad de tela para las partes inferiores femeninas. En cuanto a los

tipos tanga no son tan demandas por el mercado estadounidense.

Por otra parte, existen ademas otras necesidades que varian por segmentos de la

poblacién tales como:

o Tallas grandes.
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o Traje de bafios mas modesto para las consumidoras mas reservadas
por temas culturales o religiosos.

o Prendas dirigidas a las mujeres de mayor edad.

o Bafiadores para mujeres con mastectomias que se ajustan
perfectamente a las protesis.

o Prendas para embarazadas.

o Traje de bafios que sostienen y resalta la figura femenina.

o prendas de colorido variado y estampados innovadores.

5.5 Nivel de ingresos de la demanda en Miami.

Miami es el mercado destino para la exportacion, es el segundo Estado de mas
rapido crecimiento economico .En base a (City Data), el ingreso familiar promedio
estimado en 2016 fue de $34,901 .En el afio 2000 fue de $23,483, lo que supone
un crecimiento de 41% en ese periodo. En 2016 el ingreso total de los hogares en

Miami fue de $10, 640, 755,200.

En base a Bureau Economic Analysis, en Miami la mayor faccién de los hogares
16% gana entre 10,000 y 20,000 ddélares anuales. Luego le sigue un 15% que
gana menos de 10,000 dolares anuales. Luego un 13% gana entre 20,000 y
30,000 délares anuales. Y un 11% gana entre 30,000 y 40,000 ddlares anuales.

Las familias que gana una mayor faccién (entre 150,000 y 200,000 délares

anuales) representan un 3% del total. Luego le siguen en la piramide de ingreso
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(estan entre 75,000 y 100,000 dolares anuales) representan un 8% de la poblacion
total.

Por ultimo, en 2016 el ingreso per capita en Miami fue de $25,928. En contraste
con el 2010, ha tenido un crecimiento de 70%. Esto compara con el crecimiento

del estado completo que ha sido de cerca de 31% en el mismo periodo.

5.6 Determinacion de los mercados extranjeros.

La ciudad de Miami es uno de las ciudades del Estado la Florida que posee una
posicion famosa por sus playas y turismo masivo. También posee una posicion
privilegiada en términos de transporte internacional, de manera que los
movimientos de mercancias hacia Miami resultan mas faciles en comparacion con

otras zonas geograficas.

Por otra parte, en vista del actual acuerdo DR-CAFTA, la exencion de aranceles a
los Bafadores de fibras sintéticas, también es un elemento de reduccion de costos
muy atractivo que convierte en una oportunidad para Salitre Swimwear en estas

circunstancias.

Miami es uno de los estados mas poblados del pais. Ocupa la cuarta posicion

especificamente y es la segunda ciudad de mayor crecimiento de los Estados

Unidos.
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Algunas de las razones que hacen llamativo a Miami, para establecer una
franquicia de Salitre Swimwear son: es un Estado habitado en su mayoria por
latinos y esto se debe por su cercania con los paises de la regién caribefia tales
como: Republica Dominicana, Puerto Rico, Cuba con base en el periodico (EL
NUEVO HERALD, 2017) Miami concentral.8 millones de latinos residentes.
También se ubica uno de los centros financieros mas relevante de los Estados
Unidos. Por dltimo, y no menos importante de las razones que hacen atractivo a
Miami estan: el clima, idioma y diversidad cultural que hace tomar en cuenta a

Miami como destino final de este proyecto.

5.7 Analisis PEST de USA

5.7.1 Factores politico-legales

Ley antimonopdlica:

La ley antimonopolica también conocida como la ley de Sherman Antitrust
fue publicada el 2 de julio de 1890 en Estados Unidos, fue la primera

medida del Gobierno federal estadounidense para limitar los monopolios.

La ley de Sherman (ley antimonopdélica) de 1980 modificada el 5 de enero,

2010 en el titulo 15 comercio y tratados en su capitulo 1 monopolio

combinaciones en restriccion del comercio establece:
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Toda Persona que monopolice o intente monopolizar o combinar o
conspirar con cualquier otra persona 0 personas , para monopolizar
cualquier parte del comercio o comercio entre los varios Estados , o con
naciones extranjeras, se considerara culpable de un delito grave, y , en su
condena, sera sancionado con multa que no excede de $100,000,000 si
corporacion , o , si hay alguna otra persona ,$1,000,000 o por
encarcelamiento que no exceda 10 afios , o por ambos dichos castigos, a

discrecion del tribunal . (OMPI)

Ley de medio ambiente:

Leyes del medio ambiente especificas a la Agencia de Protecciéon del Medio

Ambiente de EE.UU. (EPA, por sus siglas en inglés.)

Tabla 8: Leyes de impuestos a las sociedades.

Nombre Siglas en Fecha Propdsito Caodigo de
inglés Regulaciones

Federales

Ley de Aire Limpio | CAA 1970 Pone en practica 40 CFR 50-93

las  regulaciones
que controlan vy

reducen las
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Ley de Agua Pura

Ley de Agua

Potable Segura

Ley de Respuesta
Ambiental

Exhaustiva,

CWA

SDWA

CERCLA

1972

1974

1980

85

emisiones
atmosféricas de
fuentes

estacionarias y

moviles.
Regula el
vertimiento de

contaminantes a
las aguas de

superficie.

Establece normas
sobre la presencia
de contaminantes
en el sistema
publico de agua
potable, acuiferos
de fuentes Unicos

y pozos

subterraneos.

Se encarga de lo
relacionado con la

limpieza de

40 CFR 100-149

40 CFR 141-143

40 CFR 300-306



Compensacién vy
Responsabilidad

Publica Se
encarga de lo

relacionado con la

limpieza de
vertederos de
(Superfondo)

Ley de

Conservacion y
Recuperacion de

Recursos

Ley Federal sobre
Insecticidas,

Fungicidas y

RCRA

FIFRA

1976

1948

86

vertederos de
desechos

peligrosos y de
definir los
mecanismos de
respuestas a los
derrames de
desechos

peligrosos.

Se encarga de
asuntos
relacionados con
la identificacion y
reglamentacion del
tratamiento,
almacenamiento y
la eliminacion de
desechos

peligrosos

Determina la forma
de registrar vy

hacer las pruebas

40 CFR 260-
266,268-270
272-279-280-

282,148

40 CFR 152-180



Rodenticidas

Ley de Control de

Sustancias Toxicas

Ley de
Planificacion para
las Emergencias y
el Derecho a la
Informacién de la

Comunidad

de los pesticidas y
regula su venta,

distribucién y uso.

1976 Establece la
prueba y
notificacién
de
sustancias
quimicas
ante de la
fabricacion,
distribucion
y empleo.

1986 Dispone que las

empresas informen

sobre sus
inventarios de
sustancias
quimicas
peligrosas y

emisiones toxicas.

40 CFR

720, 761

40 CFR

370, 372

Fuente: Elaborado por los autores en base Oficinas Regionales de la EPA.
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Politicas impositivas:

De acuerdo con (Santander, 2018) ,Las tasa de impuestos para sociedades
extranjeras y empresas extranjeras estdn sujetas al mismo impuesto a las
sociedades que las empresas locales, con la diferencia de que su ingreso
imponible es calculado sélo sobre el Ingreso Efectivamente Conectado (ECI, en
inglés), que agrupa los ingresos obtenidos por intercambios y comercios
concluidos en el suelo americano, por la venta de bienes inmobiliarios o stocks
americanos por entidades extranjeras. También se puede obtener una exencion al

impuesto ECI a través de un tratado fiscal.

Sin embargo, las empresas extranjeras estan sujetas a un impuesto a las
ganancias de sucursales al 30% del ECI que no es invertido en el comercio o los
negocios estadounidenses, asi como una retencion de impuestos del ECI que no
proviene de los Estados Unidos (por ejemplo, dividendos, intereses, rentas,

regalias). Se puede acceder a otros acuerdos a través de convenios fiscales.

Imposicién de plusvalias: Las ganancias de una empresa se gravan a las mismas
tasas que los ingresos ordinarios. En general, las pérdidas de capital pueden
compensar solo las ganancias de capital, no los ingresos ordinarios. Sujeto a
ciertas restricciones, la pérdida de capital excedente de una sociedad puede
diferirse tres afios y adelantarse cinco afios para compensar las ganancias de

capital en esos otros afos.
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Las empresas extranjeras generalmente estan exentas del impuesto a las
ganancias de capital a menos que la ganancia sea de origen estadounidense (de

bienes raices estadounidenses o de comercio 0 negocios de los EE. UU.).

Tabla 9: Indicadores de Impuestos y contribuciones

Pagos Pagos Tiempo Tasa de impuestos y | Indice posterior

impuestos (ndmeros por | (horas por | contribuciones total | a la declaracion
DAF afos) afo) (% de ganancia) de impuestos

(0-100)

84.14 10.6 175 43.8 94.04

Fuente: Elaborado por los autores en base a Doing Business.

Regulacién del comercio exterior:

La ley de Estados unidos exige una serie de medidas no arancelarias basadas en
consideraciones de salud publica y seguridad. Algunos de sus productos naturales
sujetos a importacién deben estar sujetos a regulaciones de cuarentena. Otros
productos tales como: los pimientos, uvas, tomates, papas, etc. Estan sujetos a
cumplir con estandares o normas de importaciéon del tipo de maduracion, tamafio,

calidad y grado.
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Leyes de cuotas compensatorias y leyes antidumping: las inicia el Departamento
de Comercio a peticién de grupos industriales, confederaciones, sindicatos o una
combinacion de “partes interesadas”. En el caso de las leyes antidumping por el
monto de la disparidad de productos de importacion y el precio de mercado de

ventas en Estados Unidos.

Regulacién sobre el empleo:

De acuerdo con el informe de (United States Department of Labor, 2014) ,La ley
de Normas Justas de Trabajo (FLSA-siglas en inglés) son aquellas normas
establecidas para el salario minimo, empleo de menores de edad y pago de
sobretiempo que afecta a la mayoria de los empleos en el sector publico y privado.
La FLSA exige que los empleadores paguen a los empleados bajo el alcance de la
ley, que no estén exento, por los menos del salario minimo federal y el pago de
sobretiempos por todas las horas trabajadas después de cumplidas las 40 horas

en una semana laboral.

Algunas normas basicas sobre salarios son:
e Salario Minimo Federal: $7.25 por horas
e En caso de que el empleado reciba mas de $30 en propinas al mes;
el empresario puede considerar esas propinas como parte de su
sueldo, pero debe pagarle directamente por lo menos $2.13 por hora
en caso de no alcanzar el salario minimo vigente, el empleador tiene

gue completar la diferencia.
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El sobre tiempo después de 40 horas en una semana es igual a una

tasa y media del pago regular del empleado.

También la FLSA regula el trabajo de menores de edad. Algunos de los trabajos

gue los menores de edad pueden realizar estan:

Menores de 13 afios 0 mas jovenes: repartir periddicos, cuidar nifios
o trabajar como actores o artistas.

14-15 afios: pueden trabajar en establecimientos como oficinas,
tiendas minoritas, cines, tiendas de comestible, parques de
diversiones y restaurante.

16-17 afos: Todo trabajo que no esté calificado como arriesgado o
peligroso.

18 afios: puede desempefiar cualquier tipo de trabajo, peligroso no,

sin limites de horas.

5.7.2 Factores econémicos

Estados Unidos es una de las primeras economias del mundo, frente a

China. Posee un amplio mercado de 325 millones de personas, la mayor

economia del mundo, la cual representa un 28% de la produccion mundial

total.

A continuacién, se presentan algunos de los datos relevantes en el

desarrollo de la economia estadounidense en los periodos 2015-

2017.Destacan entre ellos el nivel de Renta per capita o PIB per capita, asi

como también la tasa de inflaciébn entre otros.
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Tabla 10: Indicadores econdmicos de Estados Unidos en el periodo

2015-2017.
Indicadores de crecimiento 2015 2016 2017
PIB (miles de mil USD) 18.120.70 18.624.45 19.362.13e
PIB (crecimiento anual % precio | 2,9 15 2,2e
constantemente)
PIB per capita (USD) 56.437 57.608 59.495e
Saldo de la hacienda publica (en % | -3,6 -4,1 -4,4e
del PIB)
Endeudamiento del Estado (en % | 105,5 107,1 108,1
del PIB)
Tasa de inflacion 11 1,3 2,le
Tasa de paro 5,3 4,9 4,4
Balanzas de transacciones | -434,60 -451,69 -528,69

corriente (miles de millones)

Balanzas de transacciones | -2,4 -2.4 -2.4

corriente (en % del PIB)

Fuente: Elaborado por los autores en base a el Banco Mundial
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5.7.3 Factores socioculturales.

Tabla 11: Caracteristicas generales

Nombre oficial The United States of America (USA).

Bandera

Forma de gobierno Republica Federal Constitucional
Jefe de estado y Gobierno Donald Trump
Capital Washington D.C.
Idioma Oficial Estados Unidos no posee un idioma

oficial a nivel federal.

Unidad Monetaria dolar (US $)

Dia de independencia 4 de julio de 1776

Fuente: Elaborado por los autores con base en Datosmacro.com
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Superficie: la superficie de Estados Unidos es de 9, 826,675 Km?. Este territorio
se divide en partes: 9, 161,966 Km? de territorio corresponde a sus 50 estados y el

Distrito de Columbia 664.709 Km? de agua y unas fronteras de 12,034 Km.

Limites geogréficos:
Norte: Canada, el mar de Beaufort y el océano Artico.
Oeste: El océano Pacifico, el mar de Chikotka y el mar de Bering.
Este: El Océano Atlantico.

Sur: México y el golfo de México.

Poblacién: con base al US Census Bureau, el censo se actualiza cada 10 afios
en efecto el ultimo censo realizado corresponde al afio 2010 el cual se estimé una

poblacién de 308, 745,538 habitantes.

Religidon: de acuerdo con (La Oficina de Informacién Diplomatica del Ministerio de
Asuntos Exteriores y de Cooperacion, 2018) expresa que Estados Unidos es
oficialmente un Estado aconfesional. La Primera Enmienda de la Constitucion
garantiza el libre ejercicio de la religion y prohibe el establecimiento de cualquier
gobierno religioso. Protestantes 46,5%; catdlicos romanos 20,8%; mormones
1,6%; cristianos (otros) 0,4%; judios 1,9%; budistas 0,7%; musulmanes 0,6%;

otros no especificados 1,8%; no afiliados a ninguna religién 20,8%; ninguna 4%.

Division Administrativa:
Estados Unidos de América es una federacion que posee 50 estados, los cuales
son: Alabama, Alaska, Arizona, Arkansas, California, Colorado, Connecticut,

Delaware, Florida, Georgia, Hawai, Idaho, lllinois, Indiana, lowa, Kansas,
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Kentucky, Louisiana, Maine, Maryland, Massachusetts, Michigan, Minnesota,
Mississippi, Missouri, Montana, Nebraska, Nevada, New Hampshire, New Jersey,
New México, New York, North Carolina, North Dakota, Ohio, Oklahoma, Oregon,
Pennsylvania, Rhode Island, South Carolina, South Dakota, Tennessee, Texas,
Utah, Vermont, Virginia, Washington, West Virginia, Wisconsin, y Wyoming.
(Saberespractico).Por otra parte, Estados Unidos posee algunas otras entidades

dependientes y un distrito federal.

Geografia

Esta demarcacion geografica posee diversas formas de relieve y accidentes
geograficos. Desde la costa este, la llanura costera del litoral atlantico da origen al
bosque caducifolio y a la meseta de Piedmont. Los Apalaches dividen la costa
oriental de los grandes lagos y praderas. Por otra parte, posee el cuarto sistema
fluvial mas largo del mundo, recorre el centro del pais de norte a sur y esta situado

en el estado de Missouri.

Las Montafias Rocosas se encuentran en el borde occidental de las grandes
llanuras y recorren de norte a sur todo el territorio llegando a altitudes superiores a
los 4,300 metros. EI Monte Denali es el punto mas alto del pais y todo el
continente con unos 6,194 metros, el cual se encuentra situado en Alaska.
También posee el punto mas bajo con unos -86 metros llamado el Valle de la

Muerte y esta situado en California.
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Segun ( Ministerio de Asuntos Exteriores y de Cooperacion, 2018) “los volcanes
activos son comunes a lo largo de Alaska y las Islas Aleutianas, ademas de que
Hawadi consta de solo islas volcénicas. El gran volcan ubicado debajo del Parque
Nacional Yellowstone en las Montafias Rocosas es la formacidén volcanica mas

grande del continente”.

Tabla 12: Indicadores sociales

Renta per capita 59.500 (2017)

Esperanza de vida 78,69 afnos

IDH(valor numérico/n® | 0,924 / 13° (2017)

orden mundial)

Coeficiente GINI 0,92 /10°(2016)

Tasa de natalidad 12,4% por cada mil

habitantes (2016)

Tasa de fertilidad 1,87 (2017)

Tasa de crecimiento | 0,81% (2016 est.)

anual de la poblacién

Fuentes: Elaborado con base en Datosmacro.com e indexmundi.com
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Cultura

Estados Unidos de américa es uno de los paises que posee mayor diversidad de
cultura y costumbres, debido a ser una nacion creada por inmigrantes procedentes
de diferentes paises. Es por esto que la nacion esta influenciada tanto por los
nativos, como las diversas culturas que lo constituye. Entre los principales grupos
étnico se encuentran: la raza blanca, los afroamericanos, los germano-
estadounidenses, irlandés estadounidense y los asiaticos. Por otra parte, también

se encuentran los latinoamericanos que ocupa un lugar importante.

Gastronomia

La gastronomia de Estados Unidos se diferencia por ser una fusion variada de
otras gastronomias nacionales, esto se debe a que Estados Unidos es una nacién
creada por inmigrantes procedentes de diferentes paises de Europa, Asia, entre
otros. Entre las comidas tipicas se encuentran: las hamburguesas, papas fritas, las
pizzas, las tartas de manzana, Hot dog, tex mex, etc. Adicionalmente, en el dia de
Accion de Gracias usan el pavo tradicional y emplean el maiz, los pimientos, las
papas, las habas y el girasol. Las frutas tropicales producidas en Estados Unidos

son el durazno, uva, aguacate y manzanas.

Arte

Estados Unidos es un lider mundial y pionero, donde ha evolucionado el arte y la

produccion de medios de comunicacibn como son la televisiébn y el cine. En
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Estados Unidos a principios de 1950 se consolido la industria de la television
rapidamente, y hoy dia hay una diversidad de programas que se ven en todo el
mundo. También son conocidos por la industria cinematografica. Hollywood es la
industria del cine y de la television arraigada en el sur de California. Por otro lado,
La ciudad de Nueva York, sede de Broadway, esta considerada como el centro de

la industria de las artes escénicas de EE.UU.

La musica en Estados Unidos es muy popular entre adulto jovenes vy
adolescentes. Algunos de los géneros que mas destacan son: el jazz, rock and
roll, rhythm and blues, rap y hip hop, entre otros. Entre los escritores mas
destacados en la poesia y literatura se encuentran: Edgar Allan Poe, Emily
Dickinson, Nathaniel Hawthorne, entre otros mas. Los principales museos son el
Museo de Arte Moderno, el Museo Hirshhorn, Museo Metropolitano de Arte, el

Instituto de Arte de Chicago, el Museo de Bellas Artes de Boston y otros.

Fiestas culturales

Las fiestas culturales mas destacadas son: Dia de Accion de Gracias, que se
celebra en el mes noviembre. El Dia de la Independencia el 4 de julio y el popular
y altamente difundido Halloween el 31 de octubre. Los deportes en Estados
Unidos constituyen una parte fundamental de la cultura entre los deportes estrellas

de Estados Unidos estan: El Futbol americano, el Béisbol y el Baloncesto.

El clima
Debido a su gran tamario y diferencias radicales entre un lugar y otro, en Estados
Unidos se pueden encontrar diversos tipos de climas, aunque la mayor parte del

territorio tiene climas templados. A continuacion, repasamos los distintos tipos de
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climas que se pueden encontrar: en la zona oeste el clima suele ser mas célido
mientras que en la parte sur hay lluvias frecuentes. En el centro predomina la
aridez y un poco méas al este se puede disfrutar de un ambiente tropical, con
vientos y tornados. También, en la parte norte predomina la nieve y climas frios en
las montafias. Los principales rios y lagos mas importantes se encuentran:
Delaware, Potomac, Hudson y Savannah. Y los lagos; Michigan, Ontario, Erie y
otros. Estados Unidos es considerado un pais mega diverso debido a las especies
de plantas con flores que solo se encuentra en la nacion. El ave nacional es el
aguila calva americana desde 1782.

Cultura de negocio

La cultura estadounidense es muy diversa, los modales americanos estan
basados en sentido comun, la practica y el sentido de igualdad entre todas las
personas. Asi pasa a la hora de hacer negocio con dicho pais debemos tomar en
cuenta cuéles son sus costumbres, idioma y cultura para poder llevar a cabo un
negocio con éxito.

Entre los principios fundamentales de la cultura de negocio en Estado Unidos esta
la puntualidad, asi como haber solicitado con tiempo esta cita para el encuentro.
Unos de factores mas importantes para el estadounidense a la hora de hacer un
negocio es el dinero debido a que las cuestiones financieras seran usadas para
ganar la mayoria de los argumentos.

Cabe destacar que los estadounidenses son oportunistas, persistentes y estan
dispuestos a correr riesgos. Suelen explorar todas las opciones cuando la
negociacion estd estancada para buscar una solucién, ya que creen q siempre

existe una.
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Otro aspecto muy importante a la hora de realizar un negocio es vestir de traje,
pues en la cultura estadounidense suelen ser muy formales y les gusta que sus
ejecutivos vistan de forma clasica. (Thous, 2008)

Tablal3: Dias festivos federales en Estados Unidos

Ano Nuevo

Dia de Martin Luther King,

Jr.

Dia de los Presidentes

Dia de la Conmemoracién

de los Caidos

Dia de la Independencia

Dia del Trabajo

Dia de la Raza

Dia de los Veteranos

Dia de Acciéon de Gracias

Navidad

1 de enero

Tercer lunes de enero

Tercer lunes de febrero

Ultimo lunes de mayo

4 de julio

Primer lunes de

septiembre

Segundo lunes de octubre

11 de noviembre

Cuarto jueves de

noviembre

25 de diciembre

Fuente: Elaborado por los autores con base en usa.gov
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Tablal4: Periodos de los cuales generalmente cierran las empresas:

Ao Nuevo 1 de enero

Dia de la Ultimo lunes de mayo.
Conmemoracion de los

Caidos

Dia de la 4 de julio

Independencia:

Dia del Trabajo: Primer lunes de
septiembre

Dia de Accion de Cuarto jueves de
Gracias noviembre

Navidad 25 de diciembre

Fuente: Elaborado por los autores con base en usa.gov

5.7.4 Factores tecnoldgicos

De acuerdo con (Adriana Martinez Garcia, 2015) , El componente tecnoldgico es
un factor muy relevante sobre todo en los Uultimos afios en el comercio
internacional, y su importancia sera aun mayor en el futuro con las nuevas

tecnologias y el comercio electronico como alternativa al comercio clasico.
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En el mercado estadounidense, el comercio electrénico crecié un 16.9% en 2013,
alcanzando los 263.300 millones de délares y el 5.8% del total de las ventas
minoristas. También en ese mismo afo crecieron un 70% las ventas a través de

dispositivos moviles hasta los 42.130 millones.

Sin embargo, en el 2014, las ventas a través de tablets ya podrian sumar dos

tercios de los ingresos del comercio movil, pudiendo alcanzar el 75% en 2018.

5.8 Mercado de destino de las exportaciones dominicana de traje

de bafos en el extranjero

En la Republica Dominicana se exporto en el periodo 2013-2017 un total de $27.9
miles de dolares americanos en bafadores de punto, de fibras sintéticas, para
mujeres o nifias. Tal como se muestra en la tabla, con base en (Trademap), en el
periodo 2013-2017 se exporto un total de $ 27.506 del producto especificado a los
estados Unidos, siendo este nuestro primer destino de exportacion de traje de
bafios. En segundo lugar, de destino de exportacion del producto de nuestro pais
se encuentra Colombia. En ese mismo orden, le siguen Bélgica, China, Panama y

Canada

102



Tabla 15: Lista de los mercados importadores para un producto exportado

por Republica Dominicana.

Lista de los mercados importadores para un producto exportado por Republica

Dominicana 2013-2017

Producto:611241 Bafiadores de punto, de fibras sintéticas, para mujeres o nifias

Unidad: miles Délar Americano

Lugar

Importadores 2013

Mundo 5.187

Estados Unidos de4.862

América
0
Colombia
Bélgica 11
China 313
Panama 0
Canada 0

2014 2015

1.897 8.517

1.884 8.482
2 0

0 0

0 0

0 24
11 0

Fuente: Elaborado por los autores en base a Trademap.
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6.566
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5.733
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2013-

2017

27.9

27.506

11

313
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5.9 Competencia directa

La competencia directa es aquella donde las entidades venden u operan en el
mismo mercado un producto y/o servicios similares a las demas y estan dirigidos
al mismo cliente. Cada vez las empresas estan expuestas a la competencia, es
por esto que es necesario identificar a los competidores directos y analiza los méas
relevantes en el mercado. Por esa razon, la competencia directa es uno de los
retos que muchas entidades presentan hoy dia, debido al fenbmeno de la

globalizacion.

En la industria de traje de bafio se puede decir que la marca Salitre Swimwear no
esta exenta de competencia directa. En Republica Dominicana, existen pequeias
empresas de traje de bafios tales como: Acuario Traje de bafio, Coconat
Swimwear y Cosita Linda Beachwear. Salitre Swimwear se destaca por ser una
marca de bafadores que resaltan la figura a través de estampados sutiles,
calados geométricos y lineas ideales haciéndolas sentir seguras de si misma, asi

como también acentuar la sensualidad y la silueta femenina.

Algunos de los competidores mas directo de la marca Salitre Swimwear estan:

e Acuario Traje de bafio

Acuario Traje de bafio es una marca de bafadores
personalizados y combinados madre e hija. Su

Tienda es Fisica y online, se auxilia del WhatsApp,

TRAJES DE BARD
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correos electrénicos, Website y redes sociales tales como: Instagram y Facebook

para recibir pedidos y cualquier tipo de consultas de parte de los clientes.

Ejemplos de sus modelos de Trajes de bafio:

e Coconat Swimwear

Coconat Swimwear es una marca de traje de bafio inspirada en los colores y la

vida caribefa, disefiado y elaborado artesanalmente a nivel local. Su tienda es

fisica y virtual.
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Cocond™

SWIMWEAR

Ejemplos de sus modelos de trajes de bafio:

e Cosita Linda Beachwear

COSITA LINDA

BEACHWEAR
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Cosita Linda Beachwear es una tienda especializada en el disefio, confeccion y
comercializaciéon de traje de bafio a la medida y personalizados. La creacion de
estos trajes de bafios son mezclas inusuales y coloridas con una carga gréafica

inspirada en diferentes lugares, culturas alrededor del mundo y artesania.

Ejemplos de sus modelos de Trajes de bafio:

5.10 Competenciaindirecta

Al mismo momento que tenemos competencia directa también tenemos indirecta.
La competencia indirecta no vende exactamente lo mismo que otras empresas,
pero pueden satisfacer las mismas necesidades que el cliente desee satisfacer

con productos sustitutos o de una forma diferente.
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La empresa Salitre enfrenta competencias indirectas que especialmente esta
relacionadas con empresas internacionales. Al momento de Salitre introducirse al
mercado estadounidense enfrentard empresas de renombre y prestigio en ese

pais.

He aqui las diferentes marcas de renombre que tendré Salitre que enfrentar:

FOREVER 2T

TARGET

CB@@GPL(BW

OndadeMar
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:—A&——uﬂh

ZARA|
Walmart |






Nic de

Mar +

5.11 Investigacion de mercado
5.11.1 Metodologia de la investigacion

5.11.1.1 Objetivo de la investigacion

= Determinar la potencial acogida del modelo de negocios de trajes de bafios
personalizados en Miami, E.U.

= Analizar la demanda del consumo de trajes de bafios en Miami.

= Reconocer las preferencias de los consumidores de traje de bafio en Miami.

= Proponer algunas recomendaciones a la empresa Salitre.

= Conocer opiniones de los empleados de Salitre.

= Recabar informacion para una buena toma de decisiones respecto al
marketing de Salitre.

= Diagnosticar la situacion actual de la industria de trajes de bafio en la

Republica Dominicana.
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5.11.1.2 Tipo de investigacion

Esta investigacion es por el método explicativo. Se eligié este método ya que, no
solo vamos a interpretar una realidad, sino que explicaremos el por qué y para qué
disefiar un modelo de franquicia para la instalacion de una tienda de la empresa

Salitre Swimwear en Miami E.U., afio 2019.

5.11.1.3 Técnicas de investigacion

Las técnicas de investigacion que se utilizan en este trabajo de grado para nuestra

investigacion de mercado recaen en las siguientes:

Encuesta: con esta técnica se procedio con el disefio de un cuestionario de diez
(10) preguntas de seleccion multiple. Con el mismo se quiere lograr conocer las
opiniones de los clientes potenciales y conocer asi que toman los consumidores
en cuenta a la hora de adquirir trajes de bafios personalizados en Miami E.U. La
encuesta fue dirigida Unicamente al mercado meta, 6sea, personas residentes en
Miami.

Para la evolucion de esta cuesta se utilizé una formula para calcular la muestra de
la poblacién que méas adelante se detallara. Para una vista previa del cuestionario

se puede ver en el anexo.
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Entrevistas: para esta técnica se desarrollaron dos cuestionarios acordes a las
informaciones que necesitabamos tanto de la empresa Salitre como a personas
con experiencia de la industria de trajes de bafio en el pais, que nos serviran como
apoyo para la elaboracion del andlisis FODA de la empresa y para apoyar las

sugerencias que se quieren sugerir a la empresa.

5.12 Encuesta sobre gustos y preferencias de trajes de barfios

personalizados en el afio 2019 en Miami, EE. UU.

5.12.1 La unidad de analisis

Con esta investigacion se quiere lograr entender y conocer las opiniones de las
personas que residen en Miami en este momento, sujeto principalmente a las
personas que se dirigira la marca Salitre. Por esto, se elaboré la cuesta para ser

aplicada a una muestra elegida de la poblacion de Miami.

5.12.2 La poblacién

La poblacion es el conjunto de habitantes de una misma especie que habia en un
lugar determinado con caracteristicas especificas. En esta ocasion la poblacion
sera las personas que habitan en Miami Florida, que desde el 2016 cuenta con un
total estimado de 453,584 habitantes, con un 49.2% hombres y 50.8% mujeres

segun citydata.
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5.12.3 La muestra

A la existencia de limitaciones, se selecciona una muestra de la poblacién
seleccionada. Esta se conoce como un subgrupo tomado de la poblacion. Para
conseguir una muestra fiable, se calculard mediante una formula con la cantidad

de encuestas que sea representativas de la poblacion.

Para calcular la muestra de la poblacion finita se utilizé la siguiente férmula:

N*Zip*g
l?j =
d**(N-1)+Zl*p*q

Donde:

* n=la muestra

* N = Total de la poblacion 453,584

» Za= 1.645 al cuadrado (la seguridad es del 90%)

* p = proporcién esperada (en este caso 5% = 0.05)

*q=1-p(eneste caso 1-0.05 = 0.95)

* d = precision (5%)

El resultado del calculo es el siguiente:

N=51

Esto quiere decir, que, 51 sera la cantidad de personas encuestadas, con una

seguridad de 90% vy precision del 5%.

114



5.12.4 Procedimiento de la investigaciéon

Se empleo la pagina web (e-encuesta.com) para la recoleccion de los datos para
mas adelante proceder a tabularlos. Los resultados se veran en términos

porcentuales y absolutos.

Se llevaran a cabo andlisis descriptivos para conseguir toda la informacion posible
para ser utilizarla por Salitre y su potencial franquiciado. Todos estos datos
proporcionaran informaciones para hacer recomendaciones que logren un mejor

resultado y eficiente.

5.12.5 Andlisis de interpretacion de los resultados

Después de que se aplico la encuesta a personas que residen en Miami, se
procedio a analizar los resultados de las preguntas, cada una por separado, con el
fin de obtener la mayor informacion del instrumento utilizado. A continuacion, las

explicaciones de las mismas:

Pregunta 1: ¢ Cudl es su sexo?

Se percibe que la mayoria que contestd la muestra que el 87.04% lo encabezaron
las féminas. En cambio, el 12.96% de las personas encuestadas fueron de sexo

masculino. Por medio de esto, podemos deducir que las mujeres se interesaron
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mas en contestar la encuesta, asi que, por lo tanto, se interesaron mas por el
producto.

Grafico 11: ;Cual es su sexo?

Hombre: 12.96% \

Mujer: 87.04%

Respuesta Porcentaje Cantidad

Hombre 1296% [ 7

Total de respuestas 54

Fuente: Encuesta realizada a compradores potenciales del mercado meta Miami, EE. UU,2019.

Pregunta 2: ¢ En qué rango de edad se situa usted?

Se arrojo en la cuesta que un 75.93% es perteneciente al rango de edad de 18-28
de personas encuestadas. Un 18.52% se encuentra en un 29-41 afios y un 5.56%
tiene mas de 42 afios. En consecuente a esto, los mas interesados en el tema de
los trajes de bafio en primer lugar fueron jovenes entre 18 y 28 afios. Esto puede
servirle a Salitre para la segmentaciéon del mercado meta al cual se dirigira, pero
no dejando aun lado a los demas rangos de edad que también pueden se posibles

compradores.
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Grafico 12: ¢En qué rango de edad se situa usted?

42 en adelante: 5.56%

29-41:18.52%

AN

18-28:75.93%

Respuesta Porcentaje Cantidad
18-28 75.93% 41

29-41 18.52% 10

42 en adelante 5.56% 3

Total de respuestas 54

Fuente: Encuesta realizada a compradores potenciales del mercado meta Miami, EE. UU,2019.

Pregunta 3: ¢ Cuantos trajes de bafio compra usted al afio?

Observando el gréafico un 50% de los encuestados compra entre 1 y 2 trajes de
bafio. Después vienen los que compran entre 3 y 4 con 31.48% contribuyendo
unl14.81% con los que no comprar y concluyendo con un 3.70% los que compran
mas de 5 trajes de bafios. Con estos resultados podemos tener una idea del
habito de consumo segun las edades de la poblacion. Estos datos seran muy
beneficiosos a la hora de la proyeccion del volumen y demanda del producto mas

adelante.
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Grafico 13: ¢ Cuéntos trajes de bafio compra usted al afio?

|

5 en adelante: 3.70%
/ Ninguno: 14.81%

3a4:31.48%

1a2:50.00%

Respuesta Porcentaje Cantidad
Ninguno 12381% [ 8
1a2 so.00% || 27
3a4 31.48% 17
5 en adelante 3.70% I 2

Total de respuestas 54

Fuente: Encuesta realizada a compradores potenciales del mercado meta Miami, EE. UU,2019.

Pregunta 4: ¢ Qué criterios de seleccidon usa al comprar trajes de bafio?

De las personas encuestadas la gran parte manifestd que al momento de elegir un
traje de bafio es el disefio, luego le sigue la calidad y comodidad. Cabe destacar
gue gran parte de personas encuestadas son jovenes entre los 20s y se interesan
mas por la forma que tiene este tipo de producto para ajustarlo a su figura. Otro

punto importante que no se puede descartar, es que la otra gran mayoria eligio
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calidad y comodidad. Esta pregunta es muy importante, ya que evidencia lo que

piensa el mercado meta a la hora de elegir una decision a la hora de comprar.

Grafico 14: ¢Qué criterios de seleccidén usa al comprar trajes de bafio?

7 Marca: 1.85%
|

/"'*' Disponibilidad inmediata: 11.11%

Calidad y comodidad: 35.19%

Precio: 3.70% Diseiio: 48.15%

Respuesta Porcentaje Cantidad
Marca 185% | 1
Disponibilidad inmediata 111% [ 6
Disefio 48.15% 26
Precio 370% || 2
Calidad y comodidad 35.19% - 19

Total de respuestas 54

Fuente: Encuesta realizada a compradores potenciales del mercado meta Miami, EE. UU,2019.

Pregunta 5: Al momento de seleccionar un traje de bafio, ¢Donde prefieres

comprarlo?

Los resultados que revela en esta pregunta manifiesta que, el 87.04% prefiere
comprar los trajes de bafio en una tienda fisica y no por internet. Esto da, un buen
lugar a la idea que se quiere implementar en el mercado meta, puesto que permite

un contacto mas intimo con el publico y, por ende, satisfacer una necesidad mas
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completa teniendo un acercamiento al cliente. Con esto se lograra un mayor nivel

de ventas.

Grafico 15: Al momento de seleccionar un traje de bafio, ¢Ddonde prefieres

comprarlo?
Internet: 12.96% \
Tienda fisica: 87.04%
Respuesta Porcentaje Cantidad
Tienda fisica s7.04 || 47
Internet 1296% [ 7

Total de respuestas 54

Fuente: Encuesta realizada a compradores potenciales del mercado meta Miami, EE. UU,2019.

Pregunta 6: ¢Qué tipo de materiales prefieres para tus trajes de bafio?

Esta pregunta es muy importante para Salitre, ya que muestra algo que le puede
interesar del mercado meta. Esta claro como se puede apreciar en el grafico que
la mayoria de los encuestados se interesan mas por la tela poliéster y spandex. En
Salitre la tela mas utilizada es el nylon y spandex, también se utiliza el poliéster,
por lo que no tendrian problema alguno en disefiar sus trajes de bafio

personalizados con el mismo.
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Grafico 16: ¢Qué tipo de materiales prefieres para tus trajes de bafio?

/ Poliéster BPT: 14.81%

‘/ Nylen: 11.11%

Spandex: 18.52%

(80% ¥ 20% - 55.56% —

Respuesta Porcentaje Cantidad

Poliéster BPT 181 [ 8
Nylon nns [ 6
Spandex 18.52% 10
Polyridge (80% poliéster y 20% spandex) 55.56% _ 30

Total de respuestas 54

Fuente: Encuesta realizada a compradores potenciales del mercado meta Miami, EE. UU,2019.

Pregunta 7: ¢Qué piensas de la de tener una tienda que disefie tu traje de
bafio personalizado, seleccionando el material, los colores e inclusive el tipo

de punto de costura?

Es muy revelador que en esta pregunta la mayoria de los encuestados con un
92.59% estan interesados en una tienda que personalice trajes de bafio y un
7.41% no lo esta. Basicamente demuestra el gran peso de esta pregunta en el
instrumento, se diria que unas de las preguntas basicas, ya que, este es el modelo

actual de negocio que esta se planteando para franquiciar.

121



Grafico 17: ¢(Qué piensas de la de tener una tienda que disefie tu traje de
bafio personalizado, seleccionando el material, los colores e inclusive el tipo

de punto de costura?

No me interesa: 7.41% \

\

Me encantarfa: 92.59%

Respuesta Porcentaje Cantidad
Me encantaria 92.59% _ 50
No me interesa 7.41% l 4

Total de respuestas 54

Fuente: Encuesta realizada a compradores potenciales del mercado meta Miami, EE. UU,2019.

Pregunta 8: ¢Do6nde le gustaria que estuviera la tienda de disefo

personalizada de trajes de bafo?

El 38.89% de los encuestados prefieren que la tienda de trajes de bafo
personalizada este ubicado en Aventura Mall. Este lugar satisface mas a las
personas de la muestra, que esta ubicado en el norte de Miami Beach. El 31.48%
eligieron Dolphin Mall, el 24.07% prefirieron Bayside Marketplace y 5.56%

escogieron Miracle Mile & Downtown Coral Glabes.
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Grafico 18: ¢Dénde le gustaria que estuviera la tienda de disefio

personalizada de trajes de bafio?

/ Miracle Mile & Downtown Coral Glabes: 24.07%

Aventura Mall: 38.89% ~—___

‘”7—- Bayside Marketplace: 5.56%

Dolphin Mall: 31.48%

Respuesta Porcentaje Cantidad
Miracle Mile & Downtown Coral Glabes 24.07% - 13
Bayside Marketplace 5.56% I 3

Dolphin Mall 31.48% 17

Aventura Mall 38.89% - 21

Total de respuestas 54

Fuente: Encuesta realizada a compradores potenciales del mercado meta Miami, EE. UU,2019.

Pregunta 9: ¢Cuantos dias esperaria usted para recibir el traje de bafio que

disefi6?

Esta pregunta fue elaborada para que Salitre obtenga una idea de cuanto tiempo
una persona puede esperar su traje de bafo personalizado. Esto ayuda mucho, ya
gue Salitre se interesa mucho en dar un buen servicio al cliente, 6sea, que esta es
una de las preguntas mas importantes del instrumento para la empresa. La
mayoria de las respuestas arrojaron que un 44.44% esperaria mas de 10 dias
para obtener su traje de bafio, el 31.48% esperaria de 11 a 15 dias, el 12.96% no

le resultaria problematico esperar y el 11.11% desearia recibir el traje de bafio de
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16 a20 dias. Salitre se caracteriza por tener un taller en la tiendo donde le brindan
al cliente la posibilidad de esperar los arreglos de traje de bafio, esto quiere decir,

gue para ellos no seria problema en entregar en un tiempo menos de 10 dias.

Grafico 19: ¢Cuantos dias esperaria usted para recibir el traje de bafio que

diseio?
No tengo problema en esperar: 12.96% \
16a20:11.11%
—— Menos de 10 dias: 44.44%
11a15:31.48%
Respuesta Porcentaje Cantidad
Menos de 10 dias aars | R 24
1215 aras% [ 17
16a20 11.11% 6
No tengo problema en esperar 12.96% . 7

Total de respuestas 54

Fuente: Encuesta realizada a compradores potenciales del mercado meta Miami, EE. UU,2019.

Pregunta 10: ¢Cuantos estaria usted dispuesto a pagar por un traje de bafo

de calidad disefiado por usted mismo?

Los datos de esta pregunta seran utilizados para estimar y permitirle a Salitre y al

posible franquiciado ver en el volumen de ventas y los ingresos que se proyectara,
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esto se mostrard mas adelante. La gran mayoria (57.41%) pagaria menos de 100
dolares por el traje de bafio que haya disefiado. M&s adelante, el 29.63% pagaria
entre 101 y 110 ddlares y el 12.96% més de 110 ddlares. Como se ha observado
esta pregunta muestra cuanto estaria dispuesto a pagar la muestra para este tipo

de producto.

Grafico 20: ¢ Cuantos estaria usted dispuesto a pagar por un traje de bafio de

calidad disefiado por usted mismo?

Més de US$ 110: 12.96%

. _
Entre US$ 101 y US$ 110: 29.63% T—— Menos de US$ 100 57.41%

Respuesta Porcentaje Cantidad
Menos de US$ 100 s2.a% [ R 31
Entre US$ 101y US$ 110 2063 | 16
Mas de USS 110 12.96% 7

Total de respuestas 54

Fuente: Encuesta realizada a compradores potenciales del mercado meta Miami, EE. UU,2019.
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5.13 Entrevista local.

5.13.1 Entrevista a personas relacionadas con el area de
trajes de bafos

5.13.2 Entrevista al personal de Salitre Swimwear

Entrevista al personal de Salitre
1) Nombres y apellidos:
Rubenny Garcia
2) Cargo que ocupaen la empresa:
CEO de la empresa.
3) ¢Cual hasido su estrategia de publicidad?

Hasta al momento ha sido las redes sociales, usando a influencers para dar

a conocer muestro producto, cadena de difusion y nuestra pagina web.

4) ¢Cuales son sus suplidores de materia prima tanto nacional como

internacional?

Hasta ahora solo tenemos suplidores de materia prima internacional, en

Estados Unidos y Colombia.
5) ¢Cuales son los costos de sus trajes de bafio?

Nuestros trajes de bafio tienen un coste $150 dodlares, en pesos

dominicanos el costo es de $2,600.
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6) ¢Ustedes como empresa venden trajes de bafio solo a nivel nacional o

venden internacionalmente?

No solamente vendemos nacionalmente, tenemos una péagina web por la

cual vendemos en varias partes del mundo.
7) ¢A qué paises?
Estados Unidos, Puerto Rico, Espafia, Inglaterra, entre otros.

8) ¢Como define usted su perfil a nivel nacional e internacional?

La tienda a tenido muy buena aceptacion tanto a nivel nacional como
internacional. Ahora mismo la tienda tiene mas demanda por las personas que

viven en otros paises.

9) ¢En qué estado internacional ha tenido mayor aceptacion?

En Estados Unidos.

10)¢Como es su proceso de distribucion y logistica para exportar sus

trajes de bafio a otros paises?

Nuestro proceso de exportacion se encarga la compafia DHL, en la cual
tenemos un contrato y ellos se encargan de todo. El proceso consiste en
gue reuno varios pedidos y luego me entro en mi cuenta en la pagina web

de ellos y ellos vienen a la tienda y recogen la mercancia.
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11)¢Cudl es el costo de exportar sus trajes de bafios a esos mercados?

Al tener un contrato con DHL ellos nos hacen un 65% de descuento en el
envio de la mercancia. El costo de eso va a depender de las libras que
envié, los costos de ellas son de $25 ddlares a Estados Unidos y $28 a

Europa por libra.

12)¢Los ejecutivos de Salitre han pensado en una tienda en los Estados

Unidos? De ser asi, comente de qué forma han planeado hacerlo.

Si, lo hemos pensado hacer en forma de franquicia ya que no tendria que

mudarme para alla.
Entrevista para empleados de Salitre
1) Nombres y apellidos
Katherine Iran.
2) Cargo que ocupaen la empresa:
Encargada de la tienda.
3) ¢Qué le motiva a trabajar en Salitre?

Mi mayor motivacion para trabajar en esta empresa es el trato que nos

damos como si fuéramos familia y nos sentimos en casa.
4) ¢Cual considera usted que es el principal atributo de Salitre?

El principal atributo que tiene Salitre es el servicio personalizado que le

brindamos al cliente.
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5) ¢Cuanto tiempo tiene laborando en Salitre?

4 anos.

6) ¢CoOmo es el ambiente de trabajo?

El ambiente trabajo es un ambiente familiar, nos tratamos como familia.

Tenemos buena comunicacion

7) ¢Cual es el tipo de traje de bafio que mas pide el cliente?

El traje de bafio entero.

8) ¢Qué fortalezas tiene Salitre?

v Nuestros disefios.
v' Gran variedad de las telas (colores, estampados).
v/ Calidad de nuestras telas.

v La terminacion de las del traje de bafio.

9) ¢Qué debilidades tiene Salitre?

Los precios de la competencia.

10)¢ Qué piensa usted de tener una sucursal en Miami a través de un

modelo de franquicia?

Me parece una idea muy interesante y diferente de expandirnos.
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CAPITULO VI:

ESTUDIO TECNICO

6.1 Proceso de produccion y comercializacion
6.1.1 Descripcidon del proceso

El proceso para la creacion y su comercializacion de los trajes de bafio conlleva
una serie de pasos para obtener el resultado final de este, que se detallara a

continuacion:

= Temporadas del afio
En esta etapa se define las temporadas del afio. En este caso, las

temporadas se utilizan para la seleccion de colores que se van a utilizar.

= Seleccion de las telas
Se selecciona las telas y estampados de acuerdo a los colores pautados
por medio de las temporadas. Siempre se busca telas que sean de nylon y
tengan un poco de spandex. También se elige el foro de baja que es una

parte esencial de la creacién del traje de bafio.

= Disefo
Rubenny Garcia (CEO de la empresa) quien es la disefiadora junto a Eddy
Gomez (Director creativo), procede a plasmar todas las ideas en un papel.

Disefian las colecciones de un afio entero.
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Proceso de cortes y terminacién
Este proceso lo llevan a cabo las operarias. Ellas proceden a hacer los
cortes y a coser la tela, basados en los disefios realizados con una

terminacion 1A, para obtener el producto que se desea.

Auditoria del proceso de produccion
En esta parte la CEO vy el director creativo verifican todo lo que han hecho
las operarias. Mas bien, certifican que los disefios estén acordes a lo

planificado.

Colocacion en tienda
Ya después de verificar que los disefios fueron plasmados en una prenda,
se procede a la colocacion en la tienda y en la pagina web para la vista

previa de los clientes.

Proceso de personalizaciéon

El proceso de personalizacion se hace a través formulario con los datos de
la personalizacion, donde se encuentra el tipo de tela, medidas, colores y
disefio.

Entrega

Cuando el traje de bafio personalizado esté listo, la encargada de tienda se
comunica con el cliente mediante una llamada o por medio del correo

electrénico del mismo.
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6.1.2 Flujograma de procesos

Grafico 21: Flujograma de procesos

Fuente: este flujograma fue elaborado segun los datos dados por el ceo Rubenny Garcia.

6.1.3 Maquinarias y equipos

Salitre para elaborar los trajes de bafio, cuenta con 9 maquinas: 8 maquinas de
coser y 1 de cortes. Las maquinas de coser se programan por tiempo, cosen en

zic zac y en tres agujas.
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6.2 Suplidores de la materia prima

De acuerdo con la CEO de la tienda Rubenny Garcia, los suplidores de las telas
se encuentran en Estados Unidos y los del forro de baja en Colombia. La
informacion acerca de quiénes son es de suma privacidad, por lo tanto, no se

puede decir especificamente quienes son.

6.3 Capacidad instalada

La capacidad instalada depende del volumen de produccion que tienen las
empresas durante un tiempo determinado. Para esto, es necesario saber con
cuales recursos cuenta la organizacion. Por el cual, se encuentran: las
maquinarias de procesos, los recursos humanos, instalaciones, tecnologia, entre

otros.

Segun las clasificaciones de las empresas, Salitre se encuentra en la posicion de
pequefia empresa. Esta cuenta con un total de 9 empleados. La capacidad de
produccion de la empresa va a depender de las temporadas del afio, pero la

capacidad es de alrededor de 150 trajes de bafios mensuales.

6.4 Politicas de calidad.

Salitre tiene por compromiso la grata satisfaccion de sus clientes tanto externos

como internos. La calidad de la empresa se manifiesta con la mejora de la
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habilidad del personal, desarrollandola de manera fructifera para exceder las

expectativas de sus clientes.

El cumplimiento del servicio de calidad brindado al cliente tanto a nivel nacional
como internacional, se basa en el compromiso del equipo de trabajo de Salitre.

Por el cual, la empresa busca:

Agilidad y amabilidad en todos los procesos para brindar el servicio al

cliente.

= Cuidado del trabajo tanto individual como en equipo, sin errores.

= Creatividad al servir al cliente.

= Seguridad necesaria para la manipulacién de los procesos de creacion del
traje de bafio como intencion fundamental.

= Buena comunicacion externa e internas, comunicandose de manera
sincera, precisa y personalizada.

= Cumplir con los estandares de entrega y devolucion ya pautados.
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CAPITULO VII:

ASPECTOS LEGALES Y LOGISTICA DE ACCESO

7.1 Certificacion y normativas para el proceso de exportaciéon e

importacion en Estados Unidos.

7.1.1 Puerto de embarque.

La Republica Dominicana cuenta con un total de 8 aeropuertos
internacionales y 6 aeropuertos domeésticos. De igual forma posee 16
puertos maritimos internacionales segun (CEI-RD, 2018). Por medio de
estas vias, se puede trasladar los productos hacia los Estados Unidos.
Tomando en cuenta la localizacion de la fabrica, Salitre Swimwear podria
utilizar los aeropuertos de Santo Domingo. Puede considerar también los
puertos de Caucedo o Haina de manera indistinta a conveniencia de la

empresa, tomando en cuenta los costos de cada uno.

El Estado de Florida posee grandes facilidades de transportacion tanto via
aérea como maritima. ElI Aeropuerto Internacional de Miami tiene vuelos
constantes casi a todo el mundo lo que le da una posicion estratégica en
este sentido. Por otro lado, solamente el sur de Florida posee tres puertos
sumamente importantes para el transporte mundial de cargas y pasajeros,

tales como: Puerto de Miami, el Puerto de Everglades y el Puerto de Palm
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Beach. El Puerto de Miami es el de mayor cercania para transportar desde

Republica Dominicana.

7.1.2 Certificaciones y normativas del proceso de
exportacion dominicana.

Los incentivos nacionales para la produccién y exportacion de Textiles vienen de
dos fuentes fundamentales. La primera de ellas es la normativa legal. El Centro de
Exportacién e Importacién e Inversion de la Republica Dominicana (CEI-RD,

2018), menciona cinco leyes que incentivan a la exportacion desde nuestro pais:

1. Ley 56-07, del 04 de mayo de 2007, que declara de prioridad nacional los
sectores pertenecientes a la cadena textil, confeccién y accesorio; pieles,
fabricacion de calzados de manufactura de cuero y crea un régimen

nacional regulatorio para estas industrias.

2. Ley 8-90 sobre Fomento de Zonas Francas de Exportacion

Esta ley, entre otras cosas, fia una exencion de 100% en el ITBIS o
Impuesto a las transferencias de Bienes Industrializados y Servicios.

3. Ley 392-07 sobre Competitividad e innovacion industrial

Esta ley aplica una exencion de 50% del ITBIS o Impuesto a las
transferencias de bienes industrializados y servicios a algunas materias

primas, maquinarias y bienes de capital.
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4.

5.

Ley 84-99 sobre Reactivacion y Fomento de las exportaciones

Esta normativa redime de impuestos de importacion a quienes compren
mercancias en el exterior para exportarlas. La referida ley en su articulo

uno establece tres mecanismos para apoyar las exportaciones, a saber:

""1) Reintegro de los Derechos y Gravamenes Aduaneros.

2) Compensacion Simplificada de Gravamenes Aduaneros, Y el

3) Régimen de Admision Temporal para Perfeccionamiento Activo.”” (LEY
NO. 84-99 SOBRE REACTIVACION Y FOMENTO DE LAS

EXPORTACIONES, 2018)

Ley 56-07 que prioriza el sector textil

Esta ley se basa en una serie de incentivos tributarios a las empresas del
sector textil. También aumenta el limite de produccién de mercancias que

se pueden vender de este sector en nuestro pais.

7.1.3 Certificaciones y normativas del proceso de importacion de

Estados Unidos.

Lo primordial que se debe hacer es cumplir con los requisitos del Servicio de
Aduanas y Control de Fronteras (CBP o Customs and Border Protection) es una
agencia de los Estados Unidos que posee politicas y procedimientos antes de
exportar e importar, de permitir o no el ingreso de productos a los Estados Unidos.

Para cumplir con esto, se debe iniciar en determinar la posicion arancelaria del
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producto que se estd tratando de importar. Esto se puede realizar con la

informacién de Harmonized Tariff Schedule of the United States o HTSUS.

Al conocer la clasificacion arancelaria se determinan los organismos a lo que debe
reportar el producto que se esti tratando de enviar a USA. La clasificacion
correspondiente a los trajes de bafios es 611241.Con base en (CEI-RD, 2018)

bajo el marco del DR-CAFTA esta categoria esta 100% libre de arancel.

Se necesitara también el reconocido certificado de origen. Este documento
permitira reconocer y garantizar el pais de origen de la mercancia y, en algunos
casos, algunas preferencias arancelarias si no estuvieran exentas al 100%. En el
caso de Salitre Swimwear, de igual forma debera cumplir con las regulaciones de
la Textil Fiber Product Identification Act. Asimismo, debera cumplir con los
requerimientos de la Wool Products Labeling Act y por la Fur Products Labeling

Act.

7.2 Barreras de entrada al mercado meta.

El mercado estadounidense posee barreras de entrada al mercado, al igual que
otros paises. Segun (PROCOMER, 2009) la Textiles Fiber Products Identification
Act, es la ley que rige y contiene todas las normas concernientes a la importacion

de estos productos. Expresa que todos los productos textiles exportados hacia
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Estados Unidos, deben cumplir con requerimientos de etiquetado, estampado,

contenido, etc.

A continuacion, se presenta las principales normas reguladoras y entidades del

gobierno de los Estados Unidos que las establece de acuerdo a productos textiles.

Las importaciones deben pasar por un proceso de entrada formal por el
departamento de aduanas de los Estados Unidos. En este proceso se debe llevar
la documentacion necesaria como informacion concerniente a la empresa
exportadora como del producto que se esta transportando. Se necesitara una
factura comercial. Ademas, debe llevarse el debido certificado de origen que

permitira confirmar el origen de la mercancia que se esta transportando.

Se debe ademas “Cumplir con los requerimientos de las aduanas
estadounidenses y las regulaciones del U.S. Department of Commerce (DOC) en
cuanto a importaciones y procedimientos textiles” y “Cumplir con los estandares
del U.S. Federal Trade Commision (FTC) Y el Consumer Product Safety
Commision (CPSC), si el producto incluye textiles”. (J.R. Castillo & Asociados,

2011)

Segun (PROCOMER , 2009) entre otros requerimientos estan:
-Nombres genéricos y porcentajes en peso de las fibras que componen el textil
deben ser listado en la etiqueta. Deben ser listados aquellos componentes

inferiores al 5% como “Otras fibras.”
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-El nombre del fabricante o identificacion de registro emitido por la Federal Trade
Commission.

-El nombre del pais donde el textil fue fabricado.

Los textiles ademas deberan cumplir normas de etiquetado tales como: identificar
cuando provienen de cuero real o si son imitacion, identificar claramente donde fue
fabricado el producto o pais de origen en inglés, debe incluir la composicién,

estampado, etc.

7.3 Permisos y procesos para la exportacion

7.3.1 Permisos.

En base en (CEI-RD, 2018) , sefiala que a través del Decreto No. 377-92 se
deroga la licencia del exportador, en virtud de ello las personas o empresas con
propdsito de exportar no necesita de una licencia para tales fines. Sin embargo,
aunque no exista un registro obligatorio en Republica Dominicana, toda persona o
empresa deben tener un Registro Nacional de Contribuyentes (RNC), expedido

por la DGII.

Por otro lado, si existe un permiso o licencia para la exportacién de desperdicios

de metales, conforme lo establece la ley No.110-13.
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7.3.2 Proceso para la exportaciéon

El (CEI-RD, 2018) explica el proceso para la exportacion englobado en tres pasos

principales:

s

1) Realizar gestiones de pre-embarque: =~ Durante esta fase el exportador
prepara su mercancia para el proceso de traslado desde el lugar donde se
produce hasta su destino final: se realiza el envasado, empaquetado,
etiquetado y cualquier otro proceso de terminacion que requiera el producto
a ser vendido en el exterior. Es en esta etapa donde hay que hacer las

gestiones de transporte: por via aérea, maritima o terrestre. De igual

manera, se deben conseguir los documentos para realizar la exportacion”.

2) Trasladar carga al puerto o aeropuerto de salida: ©~ Al menos 72 horas
antes del traslado de la mercancia al lugar de salida ha de solicitarse la
inspeccion de origen ante la Direccion General de Aduanas (DGA). En esta
institucion una comision de la DNCD también realiza la pre inspeccion de la
carga. Completado estos pasos, la mercancia es trasladada al puerto o
aeropuerto bajo la inspeccién de Aduanas, la DNCD vy otras instituciones

relacionadas con el producto que se exporta.

Al llegar al puerto o aeropuerto desde donde saldra la carga se hace
entrega de los documentos de exportacion y de la declaracion de
mercancia a la oficina de Aduanas. El transportista aduanero se encargara

de desplazar él envi6 hacia el avién o barco donde viajara .
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3) Trasladar la carga de la aduana al embarque: =~ Quien transporta la
mercancia al embarque ha de poner la carga a disposicién del funcionario
aduanero para que la misma sea inspeccionada nuevamente. Luego, el
exportador o agente aduanero debe enviar a la naviera o empresa de
transporte internacional la declaracion de exportacién para que se complete
el manifiesto de carga. Esta misma entidad solicita ante la Aduanas el

Embarque de la mercancia.

Si se trata de un barco, el agente maritimo emite un conocimiento de embarque.
Este es un documento que acredita la recepcion de la mercancia a bordo. Este
papel también sirve de contrato de transporte para el exportador y el importador.
También ha de saldarse el flete. Este paso lo realiza el capitan del barco teniendo
a mano el B/L (Bill of Lading). Este documento también fungira como instrumento

de reclamo del importador.

Finalmente, la mercancia sale al lugar de destino™".

7.3.3 Documentos a presentar.

Con base en (CEI-RD, 2018), “Los requisitos y documentos necesarios para una
exportacién dependeran de la caracteristica y naturaleza del producto, como por
igual del mercado al que sera destinado. Sin embargo, se tienen como
documentos basicos de exportacion los siguientes: Factura Comercial,
Declaracion del Formulario Unico de Exportacion, Certificado de origen,
Conocimiento de Embarque o Guia Aérea, Certificado Fitosanitario. Y Visto bueno

de la Direccion Nacional de Control de Drogas (DNCD).”
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Ademas, se necesitard Bill of Lading (B/L) cuando sea transporte maritimo.

Estos son:

Factura Comercial: es la factura original que debe acompafiar el embarque
a su destino, la misma debe contener: nombre de la aduana de salida y
puerto de entrada, direccion del vendedor, nombre y direccién del
comprador, condiciones de ventas, descripcion de la mercancia incluyendo

precios y cantidades.

Formulario DUA: también llamado Declaracion Unica Aduanera de
Exportacion (DUA), es un documento en el cual se consignan todos los
datos de salida del producto e informaciones que sirven para la aplicacion

del régimen o destino aduanero que escoja el usuario.

Certificado de Origen: este certificado permite identificar el origen de las
mercancias, de tal forma que el receptor pueda tomar ventaja de las
preferencias arancelarias existentes, si las hubiere. En el caso de los
textiles, este certificado es emitido por el Consejo Nacional de Zonas
Francas de Exportacién (CNZFE). Para el caso de Estados Unidos se debe

llenar el SGP Form A, Caribbean Basin Trade Partnership Act (CBTPA).
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Documentos de embarque o Guia aérea: documento emitido por las
compaiiias de transporte internacional que establecen la propiedad de la

mercancia exportada.

La lista de empaque: es un documento que contiene datos relativos al
producto que permite al agente aduanal o al exportador identificar la
mercancia y conocer que contiene cada paquete. Este documento debe

coincidir con factura comercial.

Vistos bueno: es un documento emitido por la Direccién Nacional de Control
de Drogas, que avala que la mercancia ha sido verificada y no contiene

sustancias ilicitas.

Certificado Fitosanitario: es un requisito que exige el pais al que se desea
exportar mercancias de origen vegetal, para comprobar que los productos

cumplan los requisitos fitosanitarios del pais destino.
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7.4 Proceso logistico para la exportacion de la marca Salitre
Swimwear.

7.4.1 Via transporte aéreo.

El proceso logistico de la exportacion de trajes de bafio Salitre Swimwear
comienza desde la fabrica ubicada en la Plaza Capuchinos ,1er nivel , local
2A ,c/Max Henriquez Urefia #55 , Piantini , Santo Domingo donde se
realizara la recogida de las mercancias por los agentes de transporte
terrestre del Courier DHL , estas seran llevadas al aeropuerto Internacional
de las Américas donde se hara entrega de los documentos necesarios para

la exportacion via aérea y posteriormente se procedera a cargarse .

A la llegada de las mercancias al aeropuerto de destino, el Aeropuerto
Internacional de Miami, luego seran transportadas en su posterior
transporte terrestre hasta Aventura Mall donde se encuentra ubicada la

franquicia Salitre Swimwear.

Las Aduanas estadounidense, U.S Customs and Border Protection,
administra el arancel aduanero en EE. UU sus funciones principales radican
en imponer y recaudar los derechos, impuestos y gravamenes sobre las
mercancias importadas, hacer cumplir las normas legales aduaneras y otras
leyes conexas, administrar ciertos tratados y normas para hacer cumplir

algunos de los reglamentos de otros organismos federales.
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En el caso de la exportacion de estos trajes de bafios desde la Republica
Dominicana hacia los Estados Unidos no se paga ningun arancel o
gravamen debido al acuerdo comercial DR-CAFTA, donde sefiala que las
partidas arancelarias para los trajes de bafios son de 0% de arancel para

exportacion hacia los Estados Unidos.

Cuando la mercancia llega a EE. UU el consignatario debe presentar al
director del distrito, puerto o aeropuerto de entrada los documentos de
ingreso de la mercancia (despacho de aduana). En cuanto al caso del
transporte terrestre aéreo, se maneja el concepto de “rueda arriba” o
“Wheels up” que implica que cuando el avidbn despega ya el importador

puede presentar los documentos antes que llegue la mercancia.

Los documentos requeridos para la exportacion de traje de bafio via aérea
son los siguientes:

e Manifiest for Aircraft

e Declaracion Unica Aduanera de Exportacion (DUA)

e Air Waybill (documento de transporte internacional, reflejo de

contrato entre exportador y la compafiia aérea)
e Factura comercial
e Certificado de origen

e Packing list
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Trasporte desde la fabrica al
Aeropuerto Internacional de las
Ameéricas

Trasporte desde el Aeropuerto de

Miami a Dolphin Mall - < ”'g

Fuente: Elaborado por los autores.

7.4.2 Via transporte maritimo.

El proceso logistico de la exportacion de traje de bafio Salitre Swimwear comienza
desde la fabrica ubicada en la Plaza Capuchinos, ler nivel, local 2A, C/Max
Henriquez Urefa #55, Piantini, Santo Domingo donde se realizara la recogida de
las mercancias, estas seran levadas al puerto Caucedo donde se entregan los
documentos requeridos para la exportacion y se procedera a embarcarse. A la
llegada de las mercancias al puerto destino, el puerto de Miami estas seran
transportadas en un camion hasta “Aventura Mall” donde se encuentra ubicada la
franquicia Salitre Swimwear. Embarque desde el puerto Caucedo hacia el puerto
de Miami. Transporte terrestre desde el puerto de Miami hasta el centro comercial

Aventura Mall.
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Estas mercancias serdn exportadas de manera consolidadas dependiendo el

volumen que demande la franquicia.

Los documentos requeridos para la exportacion de estas mercancias via

transporte maritimo son los siguientes:
e BL :Bill of loading / documento de embarque

e Certificado de origen
e Factura commercial

e DUA (documento unico aduanero)

_—

Embarque desde el puerto
Caucedo hacia el Puerto
Miami .

Transporte terrestre desde
el Puerto de Miami hasta el
centro comercial Dolphin
Mall.

Fuente: Elaborado por los autores.
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CAPITULO VIII:

INTRODUCCION DEL NEGOCIO A FRANQUICIAR

8.1 Presentacidn del franquiciante.

La marca de traje de bafio en la Republica Dominicana ha sido innovadora a
través de la puesta en marcha del proyecto Salitre Swimwear. Es una empresa
dedicada a la fabricacién de traje de bafios personalizados, elaborados con
materia prima de alta calidad y telas de estampados Unicos. Se caracteriza por ser
una marca de trajes de bafo personalizados por los mismos clientes, son estos
quienes disefian su propio traje de bafio que va desde la eleccion de telas,

colores, estilo, textura, modelos y disefos, haciendo de esto una idea innovadora.

Salitre Swimwear tiene como principal objetivo hacer que las mujeres se sientan
confiadas, comodas y contentas al llevar unos de estos trajes de bafio. La marca
se distingue por disefiar piezas exclusivas, para todo tipo de talla y cuerpo con
unas modernas paletas de colores y mezcla de estampados. La peculiaridad de
estos trajes de bafios es el uso de las fajas reductoras en los forros que realzan la

figura femenina.
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8.2 Historia de la empresa.

Salitre Swimwear nacié a través de la intriga de su creadora Rubenny Garcia
Paredes, quien a su corta edad visitaba las tiendas con su familia. Se preguntaba
y tenia esa pasion por saber ¢,quién esta detras de cada marca? O ¢Quién sera la
duefa de esta empresa? Desde muy pequefia le gustaba las marcas no porque
fueran caras o baratas. Ella a su corta edad anhelaba una marca con estandares
internacionales que fuera reconocida internacionalmente y que su pais Republica
Dominicana se sintiera orgulloso de la marca era de dicho pais. Rubenny Garcia
Paredes anhelaba una marca, pero no sabia cual era la necesidad o que ella
podria innovar, al paso del tiempo esta veia que tenia problemas al comprar trajes
de bafio debido a que no se sentia cOmoda, la parte superior del traje de bafio no
encaja con la posterior, y no podia comprar dos trajes de bafio para poder

complementar al otro que no le encajaba.

ARos mas tarde empieza a estudiar mercadeo en la Pontificia Universidad Catdlica
Madre y Maestra (PUCMM), quien iba creando su marca segun la materias o
asignatura. Luego, con apoyo de unos cursos en costura empezo creando trajes
de bafio para ella. Al terminar la carrera de mercado creo una pagina web para
darse a conocer su marca, la cual se conocié de boca en boca, por su calidad,
disefio y variedad. por otra parte, las figuras publicas tales como: Tania Baez entre
otras le daban™ Mention “en las redes sociales lo que la llevo a una gran demanda

de mercado y emprender su empresa fisica.
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Salitre nacié con la finalidad de establecer tajes de bafio con estandares

internacionales en términos de disefio creativo y calidad.

8.3 Filosofia empresarial.

Visién: Convertirse en un disefiador de trajes de bafio lider con reconocimiento
internacional.
Desarrollar la lealtad y la empatia de nuestros clientes, satisfaciendo sus

necesidades y brindandoles los mejores productos de calidad.

Valores:

v' Confianza

v Integridad

v’ Liderazgo

v' Calidad

v' Transparencia
v" Innovacion
v' Pasion

v Diversidad

v" Puntualidad

154



8.4 Estructura organizacional.

Todas las empresas disponen de un organigrama estructural en el que muestran
Su organizacion jerarquica. En este colocan principalmente las posiciones o cargos
de cada miembro de la empresa. La importancia de esta estructura para las
empresas consiste en que garantizan la puesta en marcha de todos los procesos
por los cuales se valen las mismas. Posteriormente, a través del siguiente Grafico
muestra la estructura organizacional de Salitre Swimwear.

Grafico 22: Estructura organizacional de Salitre Swimwear.
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Fuente: Elaborado por los autores en base a las informaciones provista por la empresa
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8.5 Localizacion de sucursales.

Salitre Swimwear est4 ubicado en Santo Domingo, en la plaza Capuchinos

C/Max Henriquez Urefia #55, local 22 primer nivel, Piantini. Es una tienda tipo
estudio-creativo en donde los clientes tienen un contacto mas directo con los
materiales del traje de bafio desde sus colores hasta los disefios de los mismos.

También tienen la oportunidad de disefiar sus propios estilos de traje de bafios.

,gr'lll'('»" Swimwear

J\arie br

8.6 Cartera de producto.

e Trajes de bafio:
o Enteros
o Trikinis
o Bikinis

o High Waist
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e Salida de playa
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8.7 Estrategia de ventas, promocioén y publicidad.

Como marca innovadora Salitre Swimwear les permite a sus clientes disefiar sus
trajes de bafio a su propio estilo, color y estampado. Las estrategias de publicidad
estan enfocadas en transmitir a los clientes el concepto sobre el cual se ha
trabajado, es por esto por lo que se tomaran en cuenta las diversas temporadas
del aflo sobe todo verano. En esta temporada donde se asoma el calor y las
personas van con mas frecuencia a la playa o piscina, sin embargo, no podemos
dejar de lado las fiestas con piscina, la bienvenida al afio nuevo en la playa,

semana santa, entre otras.

Los medios mas utilizados para Salitre Swimwear darse a conocer son los
siguientes:

e Redes sociales: Facebook e Instagram donde se publican el increible

trabajo de los trajes de bafio personalizados y de esa forma los encargos

de las redes interactian con los clientes de manera Optima.

e Los eventos de moda: para Salitre Swimwear esto es una excelente
oportunidad para darse a conocer y sobre todo contar con la presencia de
inversionista disefladores que puedan dar el visto bueno y posteriormente

ser parte de ella.
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8.8 Objetivos del programa de franquicias.

e Garantizar al franquiciado una recuperacion de la inversion en un tiempo
razonable.

e Implementar un programa de distribucion eficiente a cada una de las
unidades que se pretendan abrir.

e Optimizar las operaciones de manera que permita administrar y controlar
eficientemente un sistema de franquicia.

e Disefar y ejecutar conjunto con los franquiciados un plan de mercadeo y
publicidad que refuercen a la marca.

e Establecer un sistema de controles de operaciones para las normas, venta
y procedimientos que mejoren la funcionalidad de la empresa.

e Fortalecer los procedimientos operativos y administrativos que se estimen
propios del negocio a fin de ponerlos en un instrumento como valor
agregado y como ventaja sobre la competencia de Salitre Swimwear.

e Fijar los pagos que debe hacer el franquiciado a la empresa franquiciante,
con el propdsito de garantizar a esta empresa un nivel razonable de
utilidad, y a su vez otorgarle una utilidad al franquiciado acorde a su
inversion y con el mercado afin.

e Crear valor al servicio, de manera tal que se cuente con un mayor grado de

fidelidad por parte del usuario.
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8.9 Descripcidén del negocio a franquiciar.

El modelo de franquicia otorgada por Salitre Swimwear se basa bajo el sistema de
franquicia master, donde la empresa franquiciante asumira la responsabilidad de
garantizar un Optimo servicio a su franquiciado, brindandoles beneficios tales
como :altos estandares de calidad en los trajes de bafo ,privilegios de trabajar con
un marca innovadora y con capacidad de alcanzar nuevos nichos de mercados e
iniciar una operacion comercial con un disefio de negocio , asistencia constate y

disminucién en costo .

No obstante, de que la marca se exhibira en nuevos establecimientos extranjeros
y consumidores con diversos comportamientos, el franquiciado debera mantener
el mismo estandar politico de la empresa origen, las asesorias de inmobiliarios y

de equipos que deben poseer las tiendas instaladas.

El espacio de la tienda de Salitre Swimwear se podra adaptar a cualquier
estacionalidad siempre que cumpla con un ambiente social agradable y

estratégico, especialmente en las plazas comerciales.

El sistema de franquicia Salitre Swimwear le atribuye a sus franquiciados el

derecho de lo siguiente:

Uso de la marca

¢ Manual de las operaciones

¢ Asistencia permanente en la fabricacion de los trajes de bafios

e Derecho a comercializar los trajes de bafio con los conocimiento y estrategias de la
empresa. (Know How)

e Evaluacioén por un afio de los puntos de ventas
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CAPITULO IX

EVALUACION DE PUNTOS DE VENTAS



CAPITULO IX:

EVALUACION DE PUNTOS DE VENTAS

9.1 Factores esenciales a considerar al momento de otorgar

una franquicia.

Para el franquiciado la evaluacion de los puntos de ventas es uno de los aspectos
mas importante al momento de conceder una franquicia. La razon principal es que
el éxito comercial de la franquicia depende de la ubicacién. Es por esto, que
Salitre Swimwear debe de asesorar al franquiciado acerca del local mas

conveniente.
Algunos de los factores a considerar son:

Distribucién en planta.

Costes.

Forma de adquisicion: Alquiler, compra, leasing.
Proximidad a los clientes y al mercado.
Suministro de agua, luz, teléfono e internet.

Cantidad de competidores en los alrededores.

vV V VYV VvV V¥V V VY

Cantidad de tiendas no competidoras.
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Entre tanto, la investigacion de mercados es tan fundamental para la apertura de
un nuevo establecimiento que, a través de la encuesta que se aplicd en el capitulo
V, se pudo evaluar y determinar un punto de venta para la instalacion de una

tienda de Salitre Swimwear.

Para hacer esto posible, se tom6 como referencia tres plazas comerciales con el
criterio principal de que estuvieran en puntos estratégicos y de las tres plazas
comerciales que se evaluaron en la encuesta fueron Aventura Mall, Bayside
Marketing y Dolphin Mall. En la que Aventura Mall resulto con la mayoria de los

votos por parte de los encuestados.

Segun (Civitatis Miami, n,d) Aventura Mall fue inaugurado en 1983 y en 1996 el
mismo fue ensanchado doblando su capacidad con una nueva seccion. En 2006 el
Mall tuvo una restructuracion con embellecimiento del costo de mas de 20 millones

de US dolares.

Actualmente es el mayor centro comercial convencional de Florida, contando con
una superficie bruta alquilable de 251.000 metros cuadrados. Actualmente es el
tercer mayor de los Estados Unidos. El centro dispone de tres niveles en los que
se encuentran 300 tiendas. Ademas, cuenta con una zona de restaurante con 18
establecimientos de comida rapida aparte de otros restaurantes en la entrada del
centro. También cuenta con un programa de artes experimentales que muestra 20
piezas con calidad de museo en una variedad de medios, Por otra parte, en el
Aventura Mall hay una seccion a cielo abierto, con arboles y jardines, que le da un

toque acogedor.
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Ubicado a 28 Kilémetros al norte de Ciudad de Miami, en la ciudad de Aventura
(19501 Biscayne Boulevard, Aventura, FL 33180), teniendo como lugares
proximos: Little Haiti (15.6 KM), Miami Beach (16.5 KM), Jungle Island (19.7 KM),
lo cual lo coloca como un punto atractivo a la hora de instalar una tienda de salitre

Swimwear en dicho lugar

Lo bueno de Aventura Mall que hallaras una gran variedad de tiendas, todas con

productos de excelente calidad.
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CAPITULO X

ASISTENCIA DE PREAPERTURA



CAPITULO X:

ASISTENCIA DE PREAPERTURA:

10.1 Asistencia del franquiciante con respecto a los siguientes

puntos

10.1.1 Disefio del local

Grafico 23: Disefio del local
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1.1.2 Asesoria en comprade equipo y mobiliario

Las tiendas de Salitre Swimwear deben contar con mobiliarios de alta calidad lo

gue hace llamar la atencion a los clientes y un toque de prestigio a la marca.

La iluminacion: Esta juega un papel muy importante, dado que, gracias a ella,
puede darles un mayor atractivo a los trajes de bafio que Salitre Swimwear esta

ofreciendo a sus clientes y ademas los puede conducir a cada zona de la tienda.
e Lampara: Luz natural para las zonas principales de la tienda.
e Reflectores: Para iluminar las zonas de los trajes de bafio personalizados
con mayor emocion para su creacion.
Las paredes: La mayoria de las paredes tendra un revestimiento rastrelado en
color blanco.
El piso: Los pisos tendran un toque rustico de color gris.

Los muebles: En la zona de espera existiran dos muebles estilo butacas color

azul agua y un mueble circular azul agua también.

Exhibidores: Los exhibidores son un instrumento de venta y es donde se exhiben
todos los productos. Estos pueden ser del tipo de material que, a conveniencia del
franquiciado, pero se les recomienda un material resistente como el hierro en color
dorado. Cada traje de bafio debe estar colocado en perchas para su exhibicién, y

asi lucir cada modelo.
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Catalogo de tela: En el area central de la zona de espera, estaran ubicados los
catalogos con la diversidad de tela que los clientes pueden escoger para

personalizar sus trajes de bafos.

Con todo lo anterior descrito, se pretende tener cierto grado de similitud con la

tienda de Salitre Swimwear ubicada en la plaza Cappuccino como se presenta en

las Siguientes imagenes:
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10.1.3 Orientacion para obtener los permisos necesarios para la

apertura del negocio

Para la apertura de la franquicia Salitre Swimwear, es necesario contar con un

local que permita obtener distintos permisos y licencias:

Numero de identificacién fiscal del estado esto es un certificado emitido por

el estado.

NuUumeros de impuestos sobre las ventas.

Abrir una cuenta de banco comercial separados.

Permisos de trabajos para menores.

Retener impuestos sobre el ingreso y para la seguridad social.
Requerimientos sanitarios para el personal a cargo del servicio.
Facturaciéon computarizas y requerimientos contables y tributarios.

Permisos para la rotulacion y carteles principales de Salitre Swimwear.

10.1.4 Entrenamiento del personal

El entrenamiento del personal y del propio franquiciado es fundamental para el

buen funcionamiento de la franquicia. Dicho entrenamiento debe seguir los

siguientes parametros:

El personal debe ser seleccionado previamente por Salitre Swimwear para
ser debidamente entrenado, por ejemplo: el administrador, gerente de

ventas, encargado de disefios y gerente de publicidad. Dentro de estos
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entrenamientos, el franquiciado podra tener un acercamiento mas estrecho

con la propia marca de la franquicia.

e El traslado y hospedaje, de ser necesario, corren por cuenta del
franquiciado.

e Una vez que el personal ha sido seleccionado siguiendo el perfil previsto
para sus puestos, el tiempo de entrenamiento sera de 14 dias de media
jornada por cada persona, en el mismo local del franquiciante. El personal
sujeto a entrenamiento puede estar en jornadas distintas para no generar

excesiva distraccion en el personal durante las horas de trabajo.

Los entrenamientos estan generalmente basados en el contenido de los manuales
de operacion y se deben realizar periodicamente para mantener al personal bien
entrenado y actualizado con los avances en el area del sistema, operaciones y

control de inventarios.

10.1.5 Asistencia durante los primeros dias de apertura

Se colocara un administrador que conozca el sistema y que asista al franquiciado
en todo lo referente a la operaciéon de local, ayudando asi tanto a todo el personal

como al propio franquiciado a familiarizarse con las ventas de los trajes de bafios.

El administrador asistente debera estar al menos 10 dias antes de la apertura del
local y deberd permanecer por periodo ho menor a 25 dias después de la
apertura. Posteriormente se realizaran visitas peridédicas programadas y algunas

no programadas para supervisar el manejo de las ventas de la franquicia.
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CAPITULO XI

PLAN PUBLICITARIO



CAPITULO XI:

PLAN PUBLICITARIO

11.1 Objetivos del Plan de Publicidad para la apertura de Salitre

Swimwear en Miami.

e Dar a conocer la marca a través de los medios de comunicacioén tales como:

periddico o revistas, television, redes sociales, etc.

e Crear la demanda en el mercado destino.

e Incrementar el reconocimiento de la marca.

e Aumentar el volumen de ventas a corto plazo.

e Lograr posicionarse en el mercado meta de Miami.

e Posicionar a Salitre Swimwear como una marca innovadora y competitiva
para los futuros inversionistas de Miami

11.2 Estrategias de apertura

Para dar inicio a la apertura formal de la franquicia, se ha determinado el empleo
de dos técnicas del e-marketing, es un método de comercializacion de una marca.
La primera es el marketing tradicional, el cual permite o da a conocer la apertura
de la franquicia a través de television, radio y periddico. La segunda es el
marketing viral, mediante este se propaga de una forma rapida, a través de las
redes sociales tales como: Instagram, Facebook y WhatsApp. Esta promociéon se
auxiliard de la publicidad incognita, con el propésito de crear la curiosidad por

parte de los consumidores y que estos se interesen por conocer la franquicia.
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La iniciacion de la Franquicia ser&a en el centro comercial Aventura Mall como ya
se habia previsto. Un dia en el que no haya evento transcendental en la ciudad de
Miami y no estén inaugurando ningun otro negocio en la plaza que se pretende
instalar la franquicia. El propésito de esto es que la franquicia pueda atraer la

atencion de los clientes.

La inauguracion del negocio sera en la temporada de verano. El verano es la
estacion mas cdélida y se caracteriza por la mayor intensidad de calor, cabe
destacar que es una época donde la familia organizan viajes con destino de playa,
piscinas o rios para disfrutar el calor que trae consigo la estacion como
caracteristicas esenciales, asi como también para disfrutar de un traje de bafio
encantador. Por otra parte, como estrategia de apertura se tomara un fin de
semana y en un horario accesible con el propdsito de que un gran numero de

consumidores puedan darse cita y se interesen en el negocio.

Cabe afadir que como estrategia de apertura se pretenden utilizar ofertas de traje
de bafo los primeros dias, lo cual garantizara el conocimiento y propagacion de la

marca. Asi como un flujo masivo de consumidores.
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CAPITULO XII:

POLITICA DE PRECIOS Y ABASTECIMIENTO

12.1 Control sobre los precios y abastecimiento de los productos

ofrecidos en las tiendas de |la red de franquicias

El control de los precios es meramente responsabilidad de Salitre, donde esta
definir4 los precios para las ventas y notificara posibles cambios de manera formal
al franquiciado. “Esto se hara en base a los resultados arrojados en la
investigacion de mercado en el periodo enero- marzo 2019. También la empresa
harda un analisis de mercado profundo, con el cual se podrian detectar posibles
cambios acerca de los precios para dicho mercado, dado que el cliente calcula en
relacion precio-Calidad, y la experiencia, con lo que se asegura si es conveniente

pagar el precio que han fijado.

El abastecimiento estara a cargo de Salitre en Republica Dominicana, ya que esta
sera la central de todas las operaciones de disefio y manejo de las materias
primas del producto de la franquicia. Esto permitira que Salitre tenga control de la

calidad y el precio, todo esto para obtener un buen desarrollo del negocio.
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12.2 Politica sobre la decision de los proveedores y productos
estratégicos para el mantenimiento de los estandares de calidad

en la fabricacion de los trajes de bafios

Como antes mencionado Salitre central sera el que abastezca al franquiciado, ya

gue esta no pretende tener diferentes proveedores para el franquiciado potencial.

Salitre quiere garantizar la calidad que por varios afos los ha caracterizado y esto
requiere que tenga absoluto control de la eleccion de sus proveedores. Por esto, el
franquiciado debe hacer su pedido a la sede central y no a los proveedores para
abastecer la tienda de la materia prima. El proveedor de Salitre velara en todo
momento el cumplimiento de estas politicas, esto permitira que el franquiciado no

haga pedidos por otras vias.
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CAPITULO XIII:
PERFIL DEL FRANQUICIADO

13.1 Descripcién de los requisitos del inversionista para ser

franquiciado.

El modelo de franquicias, asi como brinda importantes ventajas, también demanda
una serie de obligaciones y requisitos que algunos no cumplen. No solamente se
habla de requisitos economicos. Existe, también otras cualidades que el
franquiciado debe poseer, que enormemente, marcaran el fracaso y el éxito de
este modelo de negocios. A continuacion, se mencionaran los aspectos relevantes

a ser un franquiciado de Salitre:

» Uno de los principales requisitos es tener una compafiia con poco tiempo
en el mercado para no arriesgarse por tributos de operaciones anteriores o

pasivo laborar de dicha empresa.

» Una carta de garantia del banco para certificar las procedencias de los
fondos de inversion.

> El inversionista debe estar comprometido con el proyecto, hacia sus metas
y perseverancia hasta alcanzarlas para emprender con éxito el negocio.

» Poseer dotes de comunicacién, porque en cualquier momento de menor a
mayor medida tendra contacto con clientes, proveedores y empleados, por
lo cual, se establece un trato de mutua confianza que es un gran aliado
para el éxito.

> El inversionista
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CAPITULO XIV:

COMERCIALIZACION DEL SISTEMA DE FRANQUICIAS

14.1 Descripcion del proceso de venta de la franquicia

El proceso de venta de la franquicia Salitre tiene varias partes; por el cual se
denomina proceso de negociacion que tiene como meta el cierre de la misma,
tanto para el beneficio mutuo y permanente de las partes. Este proceso se divide

en:

Primer contacto: En esta etapa Salitre a medida que reciba peticiones de
informacion por parte de los emprendedores interesados, ya sea por via telefonica
0 mediante correo electronico; se le estaran tomando algunos datos personales
los interesados en conocer mas de este negocio y de ahi se pasara al siguiente

paso.

Solicitud de informacion: Al emprendedor se le facilitara una serie de
informacion sobre el proceso de seleccion para ser candidato, de forma tal que, se
interese en responder la solicitud de franquicia. Con esto, se quiere garantizar que
el candidato reuna los requisitos solicitados por la empresa. La solicitud contendra
una serie de preguntas que el candidato debe responder. Este cuestionario
basicamente ser4 sobre su vida académica y profesional, experiencias y

motivaciones que lo inspiran a formar parte de una red franquicia.

Entrevista: Después de los solicitantes haber completado las preguntas y se

presente un candidato con el perfil adecuado, se le hara una entrevista. En esta,
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se citara al solicitante para tener un contacto personal y mas directo con el mismo,
donde la gerente lo entrevistara. El tiempo de la entrevista sera extenso, ya que se
validaran los datos del interesado que anteriormente fueron recogidos y se

obtendran mas.

Salitre tendra la oportunidad mediante la entrevista de comprobar si el candidato
cumple o no con los requisitos econdémicos y financieros que le van a permitir
desenvolverse sin dificultades en la operacion comercial. Esto se hace con la
intencion de validar las cargas econémicas del candidato y verificar si tiene o ha

tenido otro negocio.

El candidato también puede hacer preguntas que le inquieten, pueden ser una de

las siguientes:

¢ Tiene la central la marca debidamente registrada y derecho a usarla y cederla?

¢, Cuantos centros propios y franquiciados tienen la central?

¢, Desde cuando opera como central de franquicias y cual es su fecha de creacion?

¢, Como es la relacion con el equipo directivo?

¢, Qué asistencia va a ofrecer la central en la fase inicial?

¢, Qué incluye la formacién?

¢, Tengo derecho a conocer los teléfonos de otros franquiciados?

¢,Cudl es la rentabilidad estimada para el negocio?
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Experiencia piloto: Ya después que el candidato haya aprobado los requisitos
desarrollados, Salitre lo invitard a pasar un dia completo en su sucursal de Santo
Domingo para que viva la experiencia del manejo y operacion de la empresa. Este
tipo de experiencia es muy significativa para la empresa franquiciadora, porque
revela la actitud, motivacion y disposicion que tiene el candidato, como también
comprueba de una forma mas real, si esta capacitado y posee las habilidades e
intereses necesarios para llevar a cabo con éxito el negocio. Con esta experiencia
el candidato podra comprobar si es realmente el modelo de negocio que le

gustaria emprender.

El posible franquiciado de la marca Salitre deberd cumplir con las siguientes

cualidades:

Persona dispuesta a seguir las normas.

¢ Que es esté capacitado para emprender un negocio a largo plazo.

e Que sea honesto, para garantizar un correcto manejo de ganancias, pago
de impuestos.

e Que tenga una vida estable, para tener cierta garantia de que no aparezcan
problemas legales relacionados con un franquiciado divorciado varias

veces.

Carta de intencion: Si el proceso se encuentra bien encaminado y se ha dado el
visto bueno, el candidato procedera a firmar una carta de intencibn o de

compromiso con el franquiciador plasmando en ella su voluntad de adquirir la
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franquicia. Esta sera una forma de garantizar que el franquiciado no rompa con

ninguna obligacion.

Firma de contrato: Una vez cumplidos con todos los requisitos, se procede
finalmente a la firma del contrato para después dar inicio con el entrenamiento,

disefio del local y la entrega de los manuales de operacion.

14.2 Contrato de la franquicia

El modelo que se mostrara fue obtenido de (Wonder.legal Espafia ) , donde se le

hicieron algunas modificaciones de lugar.

Modelo de contrato franquicia internacional

En , a 2019

REUNIDOS

De wuna parte , mayor de edad, con domicilio
en NIF namero , Y en calidad de L,

actuando en virtud de autorizacion pertinente y escritura publica, en

representacion y nombre de la entidad con NIF namero

con domicilio en

En lo adelante el FRANQUCIADOR
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De otra parte mayor de edad, con domicilio en

NIF namero , 'y en calidad de , actuando en virtud

de

autorizacion pertinente y escritura publica, en representacion y nombre de la

entidad con NIF ndmero con domicilio

en

Ademas, en lo adelante el FRNQUICIADOR y el FRNQUICIADO, se denominaran
de forma individual al como “la Parte” y de forma conjunta como “las Partes”,
reconociéndose capacidad legal suficiente para contratar y obligarse en la
representacion que actuan y siendo responsables de la veracidad de sus

manifestaciones.

EXPONEN

I. Que el FRANQUCIADOR se viene dedicando al siguiente negocio o actividad

mercantil: , con suficiente experiencia, éxito y un notorio

prestigio. Este concepto comercial ha sido explotado por el mismo durante un
periodo razonable y, como minimo, en una unidad de piloto, lo cual le ha permitido

desarrollar y mejorar un eficaz sistema de comercializacion propio.

Il. Que, para el desarrollo de dicho negocio o actividad, el FRANQUCIADOR es

titular de la siguiente marca: registrada en (nombre
de la institucion). El registro de la marca fue solicitado el y cuenta con el
siguiente numero de solicitud: . Esta marca fue otorgada para los

siguientes productos y o servicios:
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De conformidad con la normativa vigente en materia de marcas y de propiedad
industrial, esta marca tiene caracter excluyente en el territorio que le corresponde

con respecto a los productos y o servicios mencionados.

El FRANQUCIADOR declara y el FRANQUICIADO reconoce que la marca del
FRANQUCIADOR constituye una garantia de calidad de sus productos a sus

clientes.

lll. Que, las partes habiendo llegado libre y espontdneamente, a una coincidencia
mutua de sus voluntades, formalizan la celebracion del presente CONTRATO DE

FRANQUICIA, y que en lo adelante se regira por las siguientes clausulas:
1. OBJETO DEL CONTRATO:

Por medio del presente, el FRANQUCIADOR cede y trasmite, en régimen de
franquicia y con caracter temporal al FRANQUICIADO, quien lo acepta
expresamente, el derecho de abrir un punto de venta de Salitre domiciliado en

de conformidad con las estipulaciones que se

establecen.

El FRANQUCIADOR transmite el derecho de explotacion de la marca QUVEL, asi
como la distribucion de sus productos en un local propio, segun lo estipulado en el
actual Contrato. También el FRANQUCIADOR transmite el derecho del saber
hacer y por su parte el FRANQUCIADO asume el compromiso de implementar

todo lo expuesto en el saber hacer y ajustarlo a su gestion del negocio.

185



El FRANQUCIAIDOR debe de informar al FRANQUCIADO sobre cualquier ajuste
gue se haga en el saber hacer en pro al mejoramiento de la explotacién del

negocio.

El FRANQUICIADO acepta esta licencia de uso temporal y reconoce ser
consciente de que la resolucién del presente Contrato comportara la resolucién

inmediata e irrevocable de la misma.

2. TERRIOTIRO

EL FRANQUCIADO explotara la franquicia concedida en el siguiente ambito

territorial:

En concreto, la actividad comercial derivada de los derechos adquiridos en el

presente Contrato sera desarrollada uUnicamente en el local ubicado en:

3. LOCAL COMERCIAL O ESTABLECIMIENTO

El FRANQUCIADOR presta su conformidad a la ubicacion, superficie y otras
caracteristicas del local propuesto por el FRANQUCIADO, ya que estas son
acordes a su imagen y a la de los Productos. Por tanto, cualquier modificacién de

estas debera contar con el acuerdo previo y por escrito del FRANQUCIADOR.

EL FRANQUICIADO proporciona en este acto las mas amplias informaciones
sobre las caracteristicas del local comercial, incluyendo planos y fotografias y los
datos relativos al titulo habilitante y a las condiciones en las que puede usar y
disfrutar del mismo. EI FRANQUCIADO se compromete a mantener el titulo

habilitante para usar y disfrutar del local durante toda la duracion de este Contrato.
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La decoracién del local deberd respetar integramente las instrucciones del
FRANUICIADOR, entre otras cuestiones, en lo que concierne a los colores,
materiales, elementos decorativos, disposicion y al uso de su marca, ya que esto
es lo que permite conseguir y mantener una presentacion especifica y uniforme De
los locales de la red de franquicia. EI FRANQUCIADO debera invertir los medios
econémicos y financieros necesarios para la decoracion del local. Cualquier
modificacién relativa a la decoracion debera contar con el acuerdo previo y por

escrito del FRANQUCIADOR.

El FRANQUCIADO se compromete a mantener su local en el perfecto estado de

decoracion, conservacion y limpieza.

El FRANQUCIADOR se reserva el derecho a inspeccionar periodicamente, por si
0 por una persona encargada, dicho local, a fin de comprobar el cumplimiento de

los términos y condiciones previstos en este Contrato.

4. DURACION DEL CONTRATO

El presente Contrato entra en vigor el dia de su firma sefalo en el

encabezamiento, y tendra validez por un plazo de

Sin embargo, llegado el dia del vencimiento del Contrato, si ninguna de las Partes
hubiese notificado a la otra como minimo con de antelacion, por escrito
fehaciente, su voluntad de no renovar el presente Contrato se entendera que este

entra en periodos sucesivos de prérroga automatica.
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Estos periodos de prorroga seran de: , Y se prolongardn de forma
sucesiva hasta alcanzar un maximo de: . Alcanzado este limite, el Contrato

terminara de forma automética, es decir, sin necesidad de requerimiento alguno.

La Partes acuerdan que la prérroga del Contrato no implicara, en ningin caso, la
obligacion del FRANQUCIADO de volver a pagar el canon inicial previsto en la

estipulacion 8.1

Transcurrido un periodo de desde la entrada en vigor de este Contrato,
tanto el FRANQUICIADO como el FRNQUCIADOR tendra derecho a desistir
anticipadamente del mismo sin causa justificada. En todo caso, la Parte cuya
voluntad sea desistir del Contrato debera notificar esto, expresamente y por escrito
fehaciente, a la otra Parte con como minimo: de antelacion al momento en
la que el desistimiento seria efectivo. El desistimiento no generara ningun tipo de

indemnizacién o penalidad.
5. EXCLUSIVIDAD

Las Partes no acuerdan establecer una exclusividad territorial a favor del

FRANQUCIADO en el ambito territorial indicado en la estipulacion no. 2.

En otro sentido, las Partes acuerdan que el FRANQUCIADO so6lo podra distribuir

los Productos identificados con la marca del FRANQUICIADOR.
6. PEDIDOS Y ENTREGAS DE PRODUCTOS

A fin de respetar lo previsto en la estipulacién anterior, de garantizar el nivel de

calidad esperado por los consumidores finales y de mantener la identidad comun
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de la red de franquicia, el FRANQUCIADO se obliga a adquirir todos los productos

gue seran comercializados, en exclusiva, al FRANQUCIADOR.

Los pedidos de compra de los productos se realizaran por escrito, indicando el
namero de unidades y lugar donde se tenga que realizar la entrega, junto con el
nombre de un encargado que se responsabilice de la recepcién de la mercancia.
El FRANQUCIADOR haré todo lo posible por satisfacer las necesidades del
FRANQUCIADO en lo concerniente al suministro de los productos y pondra
puntualmente en conocimiento del FRANQUCIADO la aceptacion de los pedidos y
de las posibles fechas de entrega. La entrega de los productos se realizara a
portes pagaos, y en un plazo de tiempo segun el cliente haya hecho su orden de

compra. Los costes de envios estaran incluidos en el precio de los productos.

El FRANQUCIADO reconoce tener un perfecto conocimiento de las condiciones
generales de venta y de entrega dl FRANQUCIADOR y se compromete a
respetarlas. En todo caso, las condiciones generales que rijan cada pedido seran
las que el FRANQUCIADOR haya establecido en ese momento. El
FRANQUCIADOOR no sera responsable ante el FRANQUCIADO por ningun tipo

de retraso deficiencia en la entrega provocados por fuerza mayor.

7. CONDICIONES DE REVENTA DE LOS PRODUCTOS

En la reventa de los Productos, el FRANQUCIADO se obliga a aplicar el sistema
de comercializacion propio del FRANQUCIADOR. En tanto que, el
FRANQUICIADO debera informar por escrito al FRANQUICIADOR sobre los

precios fijados.
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8. CONTRAPRESTACION FINANCIERA DE LA FRANQUICIA
8.1 Canon inicial

En contraprestacion a la concesion de la franquicia, el FRANQUCIACIADO se

obliga a pagar al FRANQUCIADOR la cantidad de

(US$ ) en concepto de canon inicial o de entrada de franquicia.

Este pago se realiza por el FRANQUCIADO de forma completa al momento de
firmar el presente Contrato, recibiendo el FRNQUCIADOR este acto su importe a
su entera satisfaccion, y constituyendo el presente documento a la mas formal y

solemne carta de pago que en derecho corresponda.

8.2 Canon periddico

El FRANQUCIADO también esta obligado a pagar al FRANQUCICIADOR un

canon mensual equivalente a la cantidad de

(US$ ). Este pago

estad destinado a la asistencia técnica y/ o comercial que el FRANQUCIADOR
prestara al FRANQUCIADO durante toda la vigencia del presente Contrato.
Asimismo, como también el derecho de uso de la marca y la retribucion de las

campafas de publicidad y promocion desarrolladas por el FRANQUCIADOR.

9. OBLIGACIONES DE LAS PARTES

9.1 Obligaciones del FRANQUCIADOR

El FRANQUICIADOR estara obligado en garantizar la imagen de la marca, a

través de la conservacion de la titularidad y de los derechos de uso bore la marca.
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También velara porque el FRANQUICIADO cumpla con las prescripciones de
utilizacion de la marca. Ademas, el FRANQUCIADOR promocionara, desarrollara
y mantendrd la imagen de la marca por medio a campafias publicitarias y de

promocion.

El FRANQUCIADOR esté obligado a transmitir su saber hacer al FRANQUCIADO,
mediante el cumplimiento de las obligaciones de formacion y asistencia a las que

hace referencia esta estipulacion.

El FRANQUCIADOR tendra la obligacién de llevar a cabo la supervision del
FRANQUICIADO, todo ello con el objetivo de mantener la reputacion de la marca
y conservar una imagen uniforme. Asimismo, velar porque el FRANQUICADO esté

cumpliendo a cabalidad con los procedimientos del sistema de comercializacion.

Otras de las obligaciones del FRANQUCIADOR, es que este impartira una
formacion inicial en la cual se le transmitira el derecho de explotacion del sistema
de comercializaciéon y el saber hacer. Esta formacion también abarcara el

entrenamiento del personal que tendra el FRANQUCIADO.

9.2 Obligaciones del FRANQUICIADO:

El FRANQUCIADO asume el compromiso de aplicar el sistema de
comercializacion propio del FRANQUCIADOR conforme a las instrucciones del
FRANQUICIADOR. De igual forma, el FRANQUCIADO esta obligado a participar

del curso de formacién que convoque el FRANQUICIADOR.
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El FRANQUICIADO se compromete a ser leal, y a obrar de buena fe y con la
diligencia tanto en relacion con los interese de sus clientes o consumidores como

en relacion con los intereses del FRANQUCIADOR.

10. SEGUROS

El FRANQUCIADO debe de contar con una péliza de seguro en una compafiia de
reconocida solvencia para cubrir suficientemente todo riesgo relacionado, directa o
indirectamente, con su local y con los Productos, cualquiera sea el lugar que estos
se encuentren almacenados. Se compromete también a mantener la poliza

durante toda la vigencia del

Contrato y a aportar su prueba si esta es requerida por el FRANQUICIADOR.

11. CONFIDENCIALIDAD

Las partes deben de mantener en secreto y confidencialidad de todas las
informaciones que se les haya comunicado. Si se comete un incumplimiento de
esta, la Parte que cometié dicho incumplimiento ha de pagar a la otra Parte una

indemnizacién compensatoria.

Tal como se habia estipulado anteriormente en este Contrato, las Partes son y
permaneceran independientes juridica y financieramente durante la vigencia de

este.

El FRANQUCIADO esta obligado a desarrollar la red de franquicia, asi como
también el mantenimiento de su identidad comin o uniformidad y de su
reputacion. En este mismo tenor, el FRANQUCIADO asume el compromiso de

incrementarlas los voliumenes de ventas de los productos.
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12. REQUISITOS NORMATIVOS E INVERSION NECESARIA PARA EL

EJERCICIO DE LA ACTIVIDAD

El FRANQUCIADO debera respetar los requisitos normativos impuestos para el
ejercicio de la actividad. En este sentido, no podr4 comenzar a explotarla hasta
gue cuente con todos los permisos y licencias que sean necesarios para el

ejercicio de esta.

Asimismo, el FRANQUCIADO comprende y se compromete a efectuar las

inversiones especificas de la franquicia a las cuales se refiere el contrato.
13. JURISDICCION

En caso de controversia, diferencia, conflicto o reclamacion en cuanto al Contrato,
0 en relacion con o derivado de la interpretacion o ejecucion de este, las Partes
acuerdan que se someteran a la jurisdiccion de los JUZGADOS y TRIBUNALES

competentes conforme a derecho.

Y en prueba de conformidad y aceptacion de todo lo establecido, ambas Partes
firman en el lugar y fecha sefialados en el encabezado, a un solo efecto, todas las

hojas de este Contrato en dos ejemplares, uno para cada Parte.

El FRANQUCIADOR EL FRANQUCIADO

ABOGADO NOTARIO
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CAPITULO XV:

ORGANIZACION DE LA COMPANIA

15.1 Organigrama del sistema de franquicia

A la hora de establecer una franquicia es fundamental el organigrama estructural.
Es de vital importancia que el franquiciante tenga y muestre su estructura
organizacional del pais de origen al posible franquiciado. También, cabe
mencionar que el franquiciante debe disefiar un organigrama estructural al

inversionista de como estara integrado su modelo de franquicia.

Gréfico 24: Organigrama del sistema de franquicia

Presidente de la
franguicia

Gerente Gerente
financiero administrativo

Gerente de
mercadeo

Encargado de
cuentas por
pagar

Representante de
ventas

Encargada de

tienda

Encargado de Encargado de
cobros redes sociales

Operarias

Fuentes: Elaborados por los autores.
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15.2 Funciones y actividades que debe realizar la empresa
franquiciante para manejar eficientemente el sistema de

franquicias.

Algunas de las funciones que se deben llevar a cabo como empresa franquiciante
en busca del manejo para el sistema de franquicia, se han distribuido segun el

momento en que se encuentre el contrato o la solicitud de franquicia.
Procesos generales:

Seleccidon y contratacion de franquiciados: mediante esta etapa las actividades
esenciales estaran orientadas a conseguir prospectos de franquiciados y lograr
gue estos concluyan con éxito la firma del contrato de franquicia, entre algunas de

estas actividades especificas, se pueden mencionar las siguientes:

e Promocién y publicidad de la franquicia.

e Reuniones con prospectos franquiciados o de conversion.

e Reclutamiento de franquiciados.

e Evaluacion y seleccion de franquiciados.

e Evaluacion y seleccion de locales.

e Suscripcion de contrato de franquicias.

e Cobros por concepto de derecho inicial de la franquicia.
Preaperturas de tienda: durante esta etapa Salitre Swimwear lleva a cabo una
serie de actividades antes del inicio de la ejecucion de la franquicia y una vez

firmado el contrato.
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Aprobacién del proyecto arquitectonico.

Asesoria en la compra de maquinarias.

Entrega de manuales operativos.

Evaluacién y aprobacién del personal que laborara en tiendas.

Entrega de papeleria y formatos necesarios para el control de las
operaciones.

Asistencia técnica y operativa durante los primeros dias de operacién de la

franquicia.

Operacion de la franquicia

Inspeccionar el cumplimiento de las normas de operacion.

Supervisar el cumplimiento de usos de la marca.

Disefo y puesta en marcha de planes promocionales.

Andlisis de precios y costos con el fin de mantener los niveles de
rentabilidad aceptables.

Vigilar los procesos de los productos ofrecidos por la competencia, a fin de
mantenerlos dentro de unos rangos competitivos.

Asistencia administrativa a los franquiciados.

Verificar el cumplimiento de los panes de mercadeo y promocion.
Encomiendas y correcciones de manuales.

Aplicacion de programas de expansion.

Asistencia en el mantenimiento de maquinarias e instalacion
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e Verificar el cumplimiento de obligaciones gubernamentales por parte de los
franquiciados (permisos, normas laborales, impuestos, etc.).

Renovacion del contrato de franquicia: al concluir con el término del contrato de

franquicia, y estar acorde con el desempefio del franquiciado, se debe intentar que

el contrato se renueve, para ello, se realizaran las proximas actividades:

e Redefinir el area de territorialidad de la franquicia, (es recomendable que la
territorialidad de la franquicia se mida en metros o kilbmetros a la redonda).
En el caso de Plazas comerciales este analisis no es de vital importancia y,
la exclusividad, esta limitada a la plaza comercial donde operara el

franquiciado.

e Supervisar el pago de derechos de renovacion (si existen).

e Firmar el nuevo contrato.
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CAPITULO XVI:

ANALISIS FODA SALITRE SWIMWEAR

16.1 Anéalisis FODA Salitre Swimwear

Tabla 16: Anélisis FODA Salitre Swimwear

Fortalezas

e Innovacion en los productos.
Respuesta inmediata al cliente.
Productos garantizados.

Valor agregado en sus trajes de bafio.
Diversidad de disefio de trajes de
bafo.

Forro de fajas.

Disefios personalizados Unicos vy
exclusivos.

Servicio al cliente personalizado.
Concepto de marca transmisible a la

moda.

Variedad de telas y colores.

Oportunidades

Poca competencia en el mercado de
trajes de bafo personalizados.
Posibilidades de exportacion de la
franquicia.
Descubrir nuevos nichos de
mercados.

Crecimiento estructural.

Crear nuevas estrategias de marketing
y publicidad.

Fidelizar Clientes.

Lograr que los clientes se identifiquen

con la marca.
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Debilidades

e Poco conocimiento de la marca.
Ninguna experiencia en la red de
franquicias.

Procesos y estructuras de franquicias

se encuentran implementandose.

Amenazas

Alza del ddlar.

Altos costos en alquiler de locales.
Impuestos y liquidaciones en zonas
francas.

Cambio climatico.

Fuente: elaborados por los autores en base a informaciones provista por Salitre Swimwear.
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CAPITULO XVII:

FINANCIACION

17.1 Salitre Swimwear en Republica Dominicana en la actualidad

17.1.1 Ventas e ingresos

Salitre Swimwear vende una cantidad de trajes de bafio que depende de la
temporada. Esta puede ser baja, alta 0 media. Las ventas promedio en un

ano son:

» Temporada baja: Se venden en promedio de 380 trajes de bafio.

» Temporada media: Se venden en promedio 500 traje de bafos.

» Temporada alta: Se venden en promedio de 620 trajes de bafio. Esta
temporada hace referencia a temporadas como semana santa y

verano.

Dados los datos anteriores se estima que Salitre Swimwear vende un
aproximado de 1,500 trajes de bafio al afio. El precio promedio de los trajes
de bafo ronda los RD$ 3,400 pesos. El volumen total en un afio vendido

por Salitre es aproximadamente RD$5,100,000 pesos.

17.1.2 Costos y gastos

Salitre fabrica sus trajes de bafio. El costo aproximado por un traje de bafio

es en promedio RD$2,000 pesos. Esto incluye los materiales, insumos y
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mano de obra, El precio final llega al cliente con el resultado de la empresa
incluido, mas impuestos dominicanos que se cargan al llegar al consumidor

final de un 18%.

Los costos y gastos anuales en que incurre la marca Salitre Swimwear son
confidenciales. Sin embargo, se logré6 hacer una estimaciéon anual. En
promedio, se estimé que Salitre Swimwear gasta un aproximado de
RD$1,200,000 pesos en costos de produccién. De la misma forma, se
calcul6 que gasta RD$2,400,000 pesos en gastos generales vy
administrativos. La suma de estos valores permite estimar un total de

costos y gastos de RD$ 3,600,000 anuales en promedio.

Tabla 17: Costos y gastos actuales de Salitre Swimwear

Costos y gastos Total

Total costos de produccion RD$1,200,000
Gastos generales RD$2,400,000
Total costos y gastos RD$3,600,000

Fuente: Elaboracién propia en base a estimaciones e informaciones provistas por Salitre

Swimwear.
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17.1.3 Estimacion del resultado de Salitre Swimwear

Segun el analisis anterior, Salitre Swimwear tiene un total de ingresos de
RD$5,100,000 pesos anuales y un total de gastos de RD$3,600,000 pesos

anuales. Esto permite estimar un resultado de RD$ 1,500,000.

17.2 Propuesta financiera para el franquiciado

17.2.1 Inversion minima

El inversionista que desee convertirse en franquiciado de Salitre Swimwear,
debera asumir en el primer afio una inversion minima. Esta estara
compuesta de tres partes. La primera es una cuota o canon inicial de USD$
20,000 dolares que corresponde a la prestacion que debera pagar el
franquiciado al franquiciante. Esto incluira la licencia para utilizar la maca,
asi como también la transmision de la tecnologia de la marca o el

reconocido Know How.

De la misma forma, el inversionista debera pagar un deposito de garantia
de USD$2,000 dolares. En caso de que el franquiciante no utilice costos
fuera de lo estimado, serd devuelto al final del contrato. El inversionista
también debera disponer de un monto considerable para su inversién inicial
de cara a poner en marcha el negocio. Dicho monto se estima que ascienda
a los USD$ 250,000 dolares. En esto se incluye los entrenamientos previos,
la instalacion del local de acuerdo con los requerimientos del franquiciante,

el Stock inicial, asi como el evento de apertura.
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17.2.2 Ingresos

La poblacion de Miami se estima en 453,584 personas. Luego de realizar la
investigacion de mercado se estima que el 65% de las personas compran
de 2 a 3 trajes de bafio por afio y que se estara en capacidad de captar un

4% del mercado en el primer afio.

Tal como Salitre Swimwear ha podido identificar en Republica Dominicana,
se estima que existiran tres temporadas para la demanda de Miami de igual
forma. Se proyecta una demanda en temporadas baja de 350 por mes,
temporada normal, 450 por mes y temporada alta 700. Esto da como

resultado una demanda inicial de 1,500 trajes de bafio en el primer afo.

Salitre Swimwear tiene la responsabilidad de fijar precio y se estimé que,
dado al estudio de mercado, se fijara un precio de venta promedio de USD$
100.00 dolares por traje de bafio. Dadas las cantidades y el precio, se

asumio que el volumen de venta en el primer afio seria de USD$150,000.

17.2.3 Gastos

Los gastos anuales en que incurrira el franquiciado se detallan como se ve
en la tabla debajo. El total de costos y gastos anuales del franquiciado es
USD$ 110,000 dolares. Destaca un total de costos de produccion de US$

55,000. Esto hace referencia al costo de pagar por la produccion de las
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unidades de trajes de bafio que le suplira el franquiciante durante ese
primer afio.

Se incluyen los gastos en la tienda, el gasto del seguro de la franquicia, los
gastos generales y los gastos de logistica. También se incluye el royalty
gue hace referencia a la regalia mensual que se debe pagar al franquiciante
por el uso de la marca. Esto constituye un 4.5% del volumen de venta de
cada mes.

Tabla 18: total costos y gastos franquiciado

Seguro USD$ 3,000
Royalty UsD$ 7,000
Total costos de produccién USD$ 55,000
Gastos Generales USD$ 10,000
Gastos tienda USD$ 20,000
Gastos logistica USD$ 15,000
Total costos y gastos USD$ 110,000

Fuente: Elaboracion propia en base a estimaciones e informaciones provistas por Salitre

Swimwear.

17.2.4 Rendimiento

Dado los ingresos y los costos desglosados anteriormente, la propuesta
para el inversionista le representaria un rendimiento de un 12% del volumen
de venta en el primer afio. Este rendimiento tiene descontada la inversion

inicial, por lo que es un resultado neto.
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También se hace una proyeccion del resultado de los proximos cinco afios
gue puede verse debajo. Como muestra la tabla no.26, el rendimiento
aumenta cada afio hasta el afio 3 y luego permanece constante en un 14%
anual.

Tabla 19: Proyeccion de estado de resultados del franquiciado por afio

en 5 anos.

Proyeccion de Estado de Resultados Franquiciado por afio en 5 afios

ANoS 0 1 2 3 4 5
Volumen 0 usD usD UsD usbD usb
vendido 150,000 200,000 230,000 260,000 290,000
Total costos | USD usD usD UsD usD usbD

y gastos (100,000) 110,000 150,000 160,000 175,000 200,000
Resultado usD usD usD usD usD usbD

(379,000) 18,000 26,000 32,200 36,400 40,600

% 0% 12% 13% 14% 14% 14%

Fuente: Elaboracion propia en base a estimaciones e informaciones provistas por Salitre

Swimwear.
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17.3 Finanzas del franquiciante

17.3.1 Inversion minima

El franquiciante debera incurrir en costos iniciales o inversion minima para
poder adaptarse a los nuevos requerimientos que tendra con la franquicia.
Estos incluiran habilitar su modelo de produccién para suplir mas trajes de
bafio, asi como la contratacibn de un personal que maneje el mayor
volumen de operaciones y la logistica necesaria. Se estimé que Salitre

Swimwear tendra una inversién inicial de 1 Millobn de pesos.

17.3.2 Ingresos

Salitre Swimwear tendra diferentes tipos de ingresos por ser propietaria de
la franquicia. Recibira una cuota inicial del franquiciado que rondara los
RD$1,100,000 de pesos. A partir de ahi, recibird por concepto de royalty el
4.5% del volumen de ventas que se estima en RD$ 700,000 en el primer
afio. Recibirda también del franquiciante los costos de produccion de los

trajes de bafo. En total, tendra unos ingresos de DOP 2,900,000.

17.3.3 Gastos

Salitre Swimwear tendra gastos generales adicionales a su actual
operacion. Se ha estimado que debera contratar personal que maneje el
nuevo volumen de operaciones y que hara dos viajes anuales a Miami para
dar seguimiento a las operaciones de la franquicia. Se estima un total anual

de gastos adicionales de DOP 1,700,000.
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17.3.4 Rendimiento

Dados los ingresos y gastos, Salitre Swimwear tendr4 un rendimiento de

DOP 1,200,000 de pesos en el primer afio, que corresponde a un 8% de los

nuevos ingresos. En afos subsiguientes, el rendimiento aumenta hasta 9%

de los ingresos y se mantiene constante.

Tabla 20: Proyeccion de estado de resultados del franquiciado por afio

en 5 afnos.

Proyeccion de Estado de Resultados Franquiciante por afio en 5 afios

Afos 1 2 3 4 5

Ingresos 2,900,000 3,200,000 3,600,000 3,900,000 4,300,000
DOP DOP DOP DOP DOP

Total costos y | 1,700,000 1,900,000 2,100,000 2,300,000 2,500,000

gastos DOP DOP DOP DOP DOP

Resultado 1,200,000 1,300,000 1,500,000 1,600,000 1,800,000
DOP DOP DOP DOP DOP

% 8% 9% 9% 9% 9%

Fuente: Elaboracion propia en base a estimaciones e informaciones provistas por Salitre

Swimwear.
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CONCLUSIONES

Estados Unidos y Republica Dominicana poseen una buena relacién para la
comercializacién de productos textiles. El impacto que ha generado el tratado DR-
CAFTA en la industria nacional ha sido relativamente bajo, pero ha logrado una
mejoria recientemente por el cambio de los gustos y preferencias de los
consumidores hacia el uso de productos textiles (en este caso trajes de bafio) con

costura manual.

Las exportaciones de textiles de Republica Dominicana hacia Estados Unidos
crecieron 6.24% en un afo, al situarse en US$729.54 millones entre enero y
noviembre del afio pasado, de acuerdo con los datos suministrados por el

ministerio de industria y comercio.

Con un total de 267.17 millones de metros cuadrados de prendas de vestir
enviados en ese periodo, fue el pais de mayor crecimiento en este renglén entre
los firmantes de Tratado de Libre Comercio entre Estados Unidos, Centroamérica

y la Republica Dominicana (DR-CAFTA)

En base a lo mencionado anteriormente y al conjunto de investigaciones que se
han realizado en este estudio, se puede sefalar que en la Republica Dominicana
existen empresas y marcas en la industria textii que pueden competir en el
mercado internacional. Tal es el caso de Salitre Swimwear, la compafia electa

para realizar esta investigacion.
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Dado el andlisis realizado en este estudio, se puede concluir que Salitre Swimwear
tiene el potencial necesario en cuanto a innovacion y calidad para ser lanzado al
mercado extranjero bajo el modelo de franquicia. Ya que cuenta con un margen de
calidad y creatividad que le permite seguir brindando un excelente producto, que
puede tener una buena aceptacién para los consumidores en el extranjero. Esta
empresa posee un gran potencial de crecimiento que puede ser aprovechado si se

realizan las inversiones necesarias.

La Ciudad de Miami es un mercado muy competitivo lo que requiere una fuerte
penetracion en cuanto a calidad, precio y disefio. Es por esto que entre los
principales destinos a los que, mediante la evaluacion del andlisis PEST e
investigacion de mercado, puede incursionar Salitre Swimwear como franquicia es

en Miami.

Miami disfruta de una economia estable y los niveles de ingresos de la poblacion
permiten estimar una demanda potencial que podria culminar en un volumen de
ventas importante. Ademas, Miami es un punto turistico muy importante a nivel
mundial, lo que garantiza un gran flujo de personas que pueden interesarse en el
producto. Sumandole asi también el hecho de que Salitre Swimwear se enfrentaria
en la localidad referida a un numero pequefio de competidores directos, lo que

aumenta la probabilidad de captar una parte importante del mercado.

En este orden de ideas, se suman también otros aspectos fundamentales para la
eleccion de este mercado objetivo como son la cercania geografica entre
Republica Dominicana y Estados Unidos, los acuerdos comerciales entre ambos

paises y el ambiente cultural de Miami, que es muy relacionado al concepto de
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marca que tiene Salitre Swimwear. Bajo la propuesta de internacionalizacién, a
través de un modelo de franquicias para la empresa Salitre Swimwear, se creé un
plan personalizado acorde a la naturaleza de esta empresa para que la misma

pueda considerar incursionar en este mercado en un futuro.

El sistema de franquicias forma parte del desarrollo de las empresas como método
de internacionalizacion rentable en el mundo de los negocios. Esta ha sido un
empuje al crecimiento para muchas compafias desde los afios 70 y continla

siéndolo hoy dia.

A partir del afo 1995, las franquicias en Republica Dominicana tienen presencia
en varias ramas econdmicas, no solo en comida rapida como solia ser la
tendencia al principio de la bonanza. Las modificaciones a la Ley 173, la cual rige
la proteccion de los agentes y distribuidores, y la puesta en vigencia del DR-
CAFTA, han incentivado mucho mas las inversiones en franquicias. El resultado
ha sido un sector franquiciador maduro y consolidado, dando paso a un escenario

de éxito y expansion.

Hoy en dia la Republica Dominicana cuenta con un importante sector industrial
manufacturero textil. Este Ultimo posee una serie de fortalezas en términos de
fabricacion y de elaboracién de plan de negocios para las franquicias. Entre las
mas importante que se identificaron en esta investigacion destacan el Know- How,

la mano de obra de calidad y los suplidores locales de clase mundial.

Se han identificado también algunas cualidades de mejoras en la industria local. A

grandes rasgos, se puede mencionar la necesidad constante de herramientas de
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politica que incentiven las exportaciones y las importaciones, asi como la
produccion local. Todo esto seria de gran ayuda a los sectores manufactureros

con que se cuenta en el pais.

También, la investigacion de mercado llevada a cabo provee conclusiones
importantes a favor de la posibilidad de crear una franquicia para Salitre Swimwear
en Miami. En primera instancia, la muestra representativa de la poblaciéon de
Miami revela que el 48.15% de los encuestados prefieren un traje de bafo que
tenga calidad y comodidad y que cuente con el beneficio de ser ajustado a sus
figuras, cualidades confirmadas en los productos de la marca Salitre Swimwear.
De igual manera, el 55.56% elige traje de bafio en tela de Poliéster o spandex,

siendo estos materiales base de los productos de Salitre Swimwear.

En este mismo orden, el 92.59% de los encuestados les encanto la idea de tener
una tienda donde pudiera personalizar sus trajes de bafo y seleccionar el material,
los colores e incluso el tipo de punto de costura. Dado esto, el modelo de negocio
de franquicia de Salitre Swimwear en Miami se proyecta para tener un alto grado

de aceptacion en caso de llevarse a cabo en un futuro.

De la misma forma, el 87.04% de la muestra prefiere adquirir sus trajes de bafio
en una tienda fisica, en lugar de comprarlos por internet. Esto permite concluir que
las personas desean tener una idea fisica y visual de cémo va a lucir el producto
gue van a comprar. Esto permite entender que, cambiando el actual modelo de
ventas por internet hacia Miami a franquiciado de la empresa Salitre Swimwear, se

lograria satisfacer una necesidad del mercado y estimular una demanda potencial.
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Los andlisis de la poblacion y el estudio de mercado permiten estimar una
demanda potencial del producto en Miami por encima de 1,500 traje de bafio en el
primer afio. En adicidén, dadas las informaciones provistas por la empresa Salitre
Swimwear y estimaciones de costos llevadas a cabo, se pueden concluir que la
puesta en practica de esta propuesta requeriria de una inversion importante, pero
también generaria rendimientos atractivos tanto para Salitre Swimwear como para

el posible franquiciado

Todo lo anterior puede traducirse en importantes vias de desarrollo econémico y
social. Para la nacion que envia hacia otros destinos, el comercio significa un
ingreso de nuevos capitales que aumentan la inversion, incrementan la
produccion, generan empleo, y estimulan el consumo. El mundo es cada vez mas

globalizado y las ventajas de este fendmeno estan esperando ser aprovechadas.

Finalmente, se puede concluir que el comercio es un estimulo al crecimiento
economico. Y la puesta en practica de estos sistemas de negocios como lo son las
franquicias, traen ventajas significativas tanto para las empresas como para las
naciones. Y para los paises receptores representa una mayor disponibilidad de
productos y servicios en beneficio de la poblacion, asi como una posible fuente de

empleo y recursos.
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RECOMENDACIONES

Como todo modelo de negocios para su adquisicién y operacién conlleva recursos
econémicos y humanos. No obstante, para el modelo de franquicia la propuesta
gue se muestre a todos los emprendedores interesados sea una posible eleccién
de negocio factible y viable, bien sea para expansion, diversificacion de portafolio
de inversion o como una forma de autoempleo y el comienzo exitoso de un

negocio. Por esto, se hacen las siguientes recomendaciones a Salitre Swimwear:

» Sacar provecho de las informaciones que se presentan en el marco tedrico

para conocer el formato de negocios.

» Considerar el estudio de mercado si opta por este modelo de negocio, ya
gue es una herramienta vital para el analisis de las informaciones con
relacion al mercado que se desea llegar, con el fin de garantizar la

factibilidad del negocio.

» En la encuesta realizada a una muestra del mercado meta, arrojo que el
55.56% de los encuestados al momento de comprar un traje de bafio se
iban mas por el material polyridge (80% poliester y 20% spandex), pero en

Salitre la mayoria de sus trajes de bafio tienen nylon. En este punto se
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recomienda que Salitre piense un poco mas en incluir trajes bafio hechos a

base de ese tipo de tela.

» Aunque la encuesta que se desarrollé en este trabajo mostré que la
mayoria de los encuestados son mujeres con un 87.04%, se le recomienda
a Salitre no descartar la posibilidad de hacer propuestas para el sexo
masculino en el futuro, mostrando un producto a juego con el del sexo

femenino.

» La pagina web de salitre tiene como objetivos vender trajes de bafio
disefiados por los responsables de llevar a cabo esta tarea, no obstante, en
esta no le permite al cliente personalizar su taje de bafio a su gusto.
Nuestra recomendacion es permitirle una opcion al cliente online de hacerle
sus modificaciones personalizadas al producto, logrando mas el reflejo y

sosteniendo su distincion de en el mercado.

» Dada la propuesta financiera que se obtuvo de las estimaciones de los
valores que proporcionaron mediante una entrevista los directores de
Salitre se prevé que el volumen estimado es de 700 piezas mensuales. Lo
gue le aconsejamos a Salitre es considerar si su capacidad instalada puede
satisfacer la nueva demanda, si este deberia incluir mas mano de obra y

otras maquinarias.
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» Otra recomendacion para Salitre es la implementacién de otras formas de
publicidad tanto nacional como internacional para dar a conocer la marca,
también pudieran considerar un tipo de publicidad para que otro tipo de

publico que no le gusta tanto estar a la vanguardia de la tecnologia.

» El 48.15% de los encuestados arrojaron en los criterios que toman en
cuenta al momento de comprar un traje de bafo se fijan mas por el disefio
primero mas que por otro criterio. Recomendamos a Salitre seguir a la
vanguardia de los estilos de trajes de bafio, con disefios unicos en su linea

de trajes.

» La empresa Salitre tiene como prioridad tener un buen servicio al cliente,
con el cual sus clientes se sientan como en una familia. Por esto, le
recomendamos a salitre poner énfasis es esta parte al momento del

reclutamiento, ya que es una parte esencial de la empresa.

» Por medio de las herramientas tecnoldgicas las empresas obtienen ayuda
para una mejor toma de decisiones, por lo general utilizan tecnologias para
analizar datos tales como: Business Intelligence (Bl) y Big Data. Le
recomendamos a Salitre implementar una de estas herramientas; la que
mas recomendamos es Big Data, ya que esta almacena sus datos en un
sistema de fichero en lugar de un servidor central contrario al Bl, y también

gue es un ambiente mas seguro y flexible.
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» Al momento de hablar del contrato se percibe que es el eje principal a la
hora de desarrollar un negocio, en este se estable los deberes y
obligaciones del franquiciador y franquiciado. Donde en este también,
contiene estandares y disefios de esquemas que regulan esa relacion. Por
ende, se le recomienda a Salitre auxiliarse de especialistas en franquicias

para la elaboracion del mismo, ya que asi, evitaran complicaciones futuras.
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GLOSARIO



GLOSARIO:

Salitre Swimwear: Marca dominicana de trajes de bafio y accesorios de
playa. Amplia seleccion de piezas de playa exclusivas tales como trajes de
bafio, salidas de playa, sombreros de playa, bolsos playeros, zapatillas,

bisuteria, entre otros. (Livio, 2015)

Franquicia: es una licencia, derecho o concesion que otorga una persona
(o empresa) a otra, para que pueda explotar un producto, servicio 0 marca
comercial que posee, a cambio del pago de una suma de dinero.
(crecenegocios, 2017)

Modelo de negocio: es una herramienta previa al plan de negocio que te
permitira definir con claridad qué vas a ofrecer al mercado, cémo lo vas a
hacer, a quién se lo vas a vender, cobmo se lo vas a vender y de qué forma
vas a generar ingresos. Es una herramienta de andlisis que te permitira
saber quién eres, como lo haces, a qué coste, con qué medios y qué
fuentes de ingresos vas a tener. (Emprendedores, 2017)

Autoempleo: nos estamos refiriendo a crear nosotros/as mismos/as (o0 en
compafia) nuestro propio puesto de trabajo; en aquello para lo que nos
hemos formado y/o tenemos experiencia (y qgue ademas nos gusta. Esto es
muy importante). (portalvirtualempleo, 2015)

Manual de operacién o procedimiento: También se le conoce como

"Package" o Manual de normas. Es un documento escrito en el que constan
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el conjunto de normas y directrices concretas de la correcta gestion y
explotacién del negocio franquiciado. (franquiciadirecta, 2010)

Precontrato de franquicia: Documento que otorga al firmante un derecho
de reserva de una zona y la posibilidad de adquirir una franquicia que podra
explotar en exclusiva en la misma. (Franquiciadirecta, 2010)

Reglamento de franquicia: Relacion de normas juridicas dictadas por la
Administracion para la regulacion del sistema de franquicia. La franquicia
encuentra su norma reguladora principal en un reglamento comunitario.
(Franquiciadirecta, 2010)

Exportacion: es el conjunto de bienes y servicios comercializados por un
pais a otro estado o territorio extranjero. (Economia simple, 2016)

Fabrica: es un espacio que cuenta con la infraestructura y los dispositivos
gue se requieren para producir determinados bienes o transformar una
fuente energética. (definicion.de, 2009)

Produccion: incluye la fabricacion del producto: el disefio, el desarrollo y
prestacion de servicios; y la solucion de problemas. En el caso de las
empresas de servicios, la produccidbn puede consistir tanto en la
preparacion de los servicios prestados como en la prestacion propiamente
dicha, ya que algunos servicios se consumen en el momento de su
prestacion (por ejemplo, cuando nos cortan el pelo en la peluqueria).

(Alexander Osterwalder, 2013)
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Tienda: es un tipo de establecimiento comercial en el cual la gente compra
bienes o servicios a cambio del desembolso de una determinada cantidad
de dinero, es decir, del valor monetario con el cual el producto o servicio ha
sido asignado. (Ucha, 2010)

Venta: consiste en promocionar, publicitar o educar a los clientes
potenciales sobre el valor de un servicio o producto. (Alexander

Osterwalder, 2013)

Marca: es un signo distintivo, cuya principal funcién es la de diferenciar y
hacer Unicos a los productos y/o servicios de una empresa frente al resto de
competidores. (emprendepyme, 2016)

Traje de bafos: prenda de vestir usada para bafarse. (Reverso
Diccionario, 2017)

Personalizar: Dar caracter personal a una cosa. (definiciones, 2010)
Disefo: se refiere a un boceto, bosquejo o esquema que se realiza, ya sea
mentalmente o en un soporte material, antes de concretar la produccion de
algo. El término también se emplea para referirse a la apariencia de ciertos
productos en cuanto a sus lineas, forma y funcionalidades. (definicion.de,

2008).
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ANEXOS



FORMULARIO DE PERSONALIZACION
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Nombre:
Teléfono:

Correo electronico:

Tipos de trajes de bano:
Bikini

Enteros

High Waist

0000

Trikinis

Marcar medidas:

Mas detalles:

Caodigo de tela:

Colores:



















