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INTRODUCCION

Hoy en dia la globalizacion ha sido un fenémeno trascendental que ha revolucionado al
mundo. Los efectos de ésta han hecho que las economias se vuelvan mas dinamicas,
lo que ha permitido la comercializacion de bienes y servicios y la interdependencia
comercial entre las naciones. De igual manera, la globalizacion con la introduccion de
los tratados de libre comercio ha inducido y facilitado a que muchas de las empresas
tengan sed de internacionalizar sus operaciones y volverse mas competitivas y

sostenibles.

Es por lo anterior que, muchas organizaciones se afianzan al modelo de negocio de
franquicia, pues ha sido el patron por excelencia. Los estudios estadisticos y los
resultados obtenidos, asi lo han demostrado. Empresas como General Motors, Mc

Donzld’s y Kentucky Fried Chicken son algunos ejemplos de éxitos de franquicias.

Es en lz Edad Media en donde el sistema de franquicia hace su aparicion. Este sistema
es ejecutado por un franquiciante y un franquiciado. Siendo estos las piezas

fundzmentales en el desarrollo del modelo de negocio antes mencionado.

Lz presente investigacion, se propone estudiar la factibilidad de la apertura de una
tiendz de Iz empresa Quvel bajo el modelo de franquicia en Miami. Se analizaran los
seneficios comerciales que ofrece este modelo de negocio. Asimismo, se estudiara el
mercado objetivo para la franquicia Quvel. También se elaborara el perfil que debe de

tener el franquiciado. Por (litimo, se disefiaran estrategias para la comercializaciéon de

iz tendz de czizado en el mercado estadounidense.
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La investigacion se dividira en varios puntos esenciales. En la primera parte se
profundizara sobre la conceptualizacién de las principales teorias del comercio, Asi

como también, conceptos claves que se deben de manejar cuando se aborda el tema

de franquicias.

Se dara a conocer la evolucion del sistema de franquicias y los requisitos que un
negocio debe de considerar si decide optar por este modelo de negocio. Ademas, se
entablara la relacion comercial bilateral entre la Republica Dominicana (RD) y los
Estados Unidos (USA). Al mismo tiempo, se basara en el estudio de mercado de la
industria de calzado en RD y USA y del andlisis de un estudio técnico. De igual forma,
se abordaran los aspectos legales y de logistica de acceso en las dos naciones antes
mencionadas. Por dltimo, se propondra el disefio de un modelo de franquicia para la

instalacion de una tienda de Quvel en Miami, USA en el periodo 2018.

Quvel es una empresa de calzados personalizados oriunda de Santiago de los
Caballeros, Republica Dominicana. Con aproximadamente tres afios de su creacién ha
revolucionado al mercado dominicano y ha llamado la atencién de nichos foraneos,

como el de los Estado Unidos.

El valor diferenciador de los productos de Quvel ante la competencia es el hecho de
que el cliente puede disenar su propio calzado. Este producto es elaborado a mano y
es de piel completamente. La empresa pertenece a los propietarios de la fabrica de
zapatos De Clases Shoes, productora de marcas internacionales, tales como

Timberland, Bass, Sperry Top-Sider, Wolverine entre otras. A esta pertenecer a una
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zona franca, Quvel se beneficia de una mano de obra barata de los incentivos de |
: ela

industrin y del acuerdo comercial DR CAFTA.

Entre tanto, el condado de Miami parece ser un mercado potencial para la instalacion
de una franquicia de Quvel. Es una de las ciudades mas pobladas de USA. Su clima es
tropical, presenta alta tasa de diversidad cultural y el movimiento de mercancias hacia

este mercado es de facil acceso en comparacién con demas zonas geograficas.

Miami presenta un répido crecimiento econémico, por lo que sus ciudadanos tienen un
alto poder adquisitivo. City Data informa que, en el 2016 el ingreso familiar promedio
fue de US$34,901. Asimismo, el Bureau of Economic Analysis revelé que desde el

2011 hasta el 2016 el consumo personal del estado de la Florida presenté un

crecimiento promedio del 5%.

En el 2016 Florida registré una la demanda de ropa y calzado de US$ 22,506 millones.

Esto ultimo, nos deja claro que la demanda de calzados en Miami es alta, lo que

representa un punto a favor de Quvel.

ones anteriores que, resulta interesante el hecho de proponer un disefo

Son por las raz
e convertirse en la primera franquicia d

tami ominicana.
de franquicia para Quvel en Miamiy d

eneficio para los duefios de la empresa, sino también a la

Esto no solo representaria b

economia del pais.
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CAPITULO |:
PRINCIPALES TEORIAS DEL COMERCIO

INTERNACIONAL

1.1 Teoria clasica del comercio internacional

El autor (Mercado, 2004) explica en su libro titulado comercio internacional que la
teoria clasica plantea que los paises deben aprovechar sus recursos naturales y
especializarse en la produccion de articulos que gocen de ventajas comparativas.
Estas naciones deben exportar a fin 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.

Segun el articulo publicado por (Fxtrader, 2010) la teoria clasica es originada por
el filésofo escoces David Hume donde analiza las diferentes razones que impulsan
a la actividad econémica a internacionalizarse, la propiedad intelectual y la
inflacién. En sus escritos el también habla sobre otros temas econémicos como la
teoria monetaria, la teoria de interés y la politica fiscal y en todo su transcurso de
argumentaciones desarrollo muchas ideas que gozan de prevalencia en la
economia. Hume fue uno de los primeros que desarrollaron un flujo de precio-

especie automatico que contrasta con el sistema mercantil explicado de una forma




simple, cuando un pafs incrementa sus flujos entrantes de oro. esto resulta una

inflacion de precio que dejara a paises sin comerciar.

Tomando en cuenta la consideracién de los diferentes escritos ya mencionados
opino que esta teoria ha despertado el interés de diversos economistas en
plantear argumentos donde muestre la importancia del comercio exterior entre los
paises y de esa forma exponerse las diferentes teorias donde la misma defiendan
mas su criterio acerca de lo que es mas factible conveniente para los paises con

relacion al capital y le trabajo de las misma.
1.2 Teoria de la ventaja absoluta

La teoria de la ventaja absoluta fue anunciada por Adam Smith, segun la cual
cada pais debe especializarse y en producir aquellos bienes para las que tenga
ventaja absoluta, donde medida esta al menor coste de la produccion en términos

de trabajo con respeto a los demés paises. De esa manera, luego de seguir estos

principios todos los paises saldrian ganando con el intercambio y se lograria la

misma eficiencia a nivel internacional.
El autor (Bosh, 2000) explica en su libro titulado “Teorias del Comercio

eoria de la ventaja absoluta de acuerdo con la formulacion

Internacional’ que la t

un pais exportaria aquellas mercan
ferior en dicho pais con respeto a los

original de Smith cias cuyo coste de total de

produccién en términos absolutos fuera in

ma mercancia en el otro pais considerado; ello

coste derivados de producir |2 mis

mento del bienestar de ambos paises y del mundo

redundaria a su vez, en un incré

en sus conjunto.



Segun (economipedia, 2012) la ventaja absoluta es la capacidad es Ia capacidad
de una persona, empresa o pais para producir un bien, teniendo que usar menos
factores de produccion que otro, al especializarse los paises en los bienes en los
que tiene ventaja absoluta exportan esos bienes y con las ganancias de esta venta

a otros paises compran los demas bienes producidos por otros.
1.3 Teoria de ventajas comparativas o reciprocas

Esta teoria fue instruida por Adam Smith y disefiada més tarde por David Ricardo
a principios del silgo XIX, la misma es uno de los conceptos bésicos que
fundamenta la teoria del comercio internacional y de demuestra que los paises
tienen a especializarse en la produccién y exportacion de aquellos bienes que
fabrican con un coste relativamente mas bajo respecto al resto del mundo, el
economista plantea que un pais no tenga ventaja absoluta en Ia produccién de
ningn bien , es de decir aunque fabrique todos sus productos de manera mas
cara que el resto del mundo, le convendria especializarse en aquella mercancias

para la que su ventaja sea comparativamente mayor su desventaja

comparativamente menor.

Segin el autor (Bosh, 2000) en su libro “Teorias del Comercio Internacional”

David Ricardo parte de los siguientes puntos:

-Existen dos paises y dos productos

-Se cumple la teoria del valor del trabajo, es decir, el precio de una

mercancia viene determinado por el numero de horas de trabajo que lleve



incorporadas; ademas el trabajo (Gnico factor productivo en este modelo) se
supone completamente movil en el interior de un pais, pero inmévil entre

paises.
-Costes unitarios constantes

-No existen costes de transporte ni ningun tipo de trabajas al intercambio

internacional de mercancias.

A partir de aqui, Ricardo desarrolla el principio basico de la teoria de la ventaja
comparativa donde un pais exportaria la mercancia con menor coste relativo, en
términos de la otra mercancia. Al modo de ver el texto citado por el autor, se
puede inferir que el comercio internacional seria mas eficiente si cada pais se

especializa en los que el costo de un bien es relativamente mas econémico en

términos de produccion, sin dejar de esforzar otras producciones y de esa forma

generar menos pérdidas frente al comercio internacional.

1.4 Teoria de la ventaja competitiva de Michael Porter

trategias empresarial en Harvard, establece las

Michael Porter, profesor de es
e la estrategia competitiva, de la competitividad y del desarrollo

bases modernas d
econémico de las naciones y de los estados. En su opinién, la superioridad de una

| de la fuerza competitiva y en su teoria el plantea el

empresa procede de su contro

a cadena de valor, definiéndola como una sucesion de acciones

concepto de |
alar y valorizar un producto o un servicio exitoso

realizadas con el objetivo deé inst



en un mercado, mediante un planteamiento econémico viable. En la obra

Competitive Advantage (Porter , 1995)

Segun (Porter, 2001) toda empresa u organizacién creadora de valor y deseosa de
mejorar su competitividad puede lograr sus objetivos si se basa en una cadena de
valor. Este modelo, de hecho, permite que las organizaciones interesadas analicen
sucesivamente el conjunto de sus actividades con el objetivo de mejorar al

méaximo posible cada etapa para construir y optimizar una ventaja competitiva.

(Porter, 2000) argumenta que la competencia es una de las fuerzas més poderosa
de la sociedad para avanzar en muchos ambitos del esfuerzo humano. El estudio
de la combetencia y de la creacion de valor. El diagnéstico de las cinco fuerzas
formado por el poder de negociacion de los proveedores, las amenazas de los
nuevos entrantes, las amenazas de los sustitutos y la intensidad de la rivalidad
permite entender la rentabilidad a largo plazo de cualquier sector, asi como de qué

forma las compaiiias pueden incidir a su favor en la competencia industrial.

Segln los argumentos expresados por el autor, se puede deducir que la ventaja
competitiva es un valor que pueden obtener diferentes las empresas u

organizaciones y se desarrolla a través de las cinco fuerzas ideadas por Porter.

1.5 Teoria demanda reciproca

Segun el articulo publicado por (Fxtrader, 2010), esta teoria trata de determinar los
factores y las fuerzas que determinan la relacién real de intercambio entre los

paises que realizan comercio internacional. “Los productos de un pais se cambian
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por los de otros palses a los valores que se precisan para que el total de sus
exportaciones pueda pagar el total de las importaciones. Esta ley de valores
intemacionales es una ampliacién de la ecuacién de Ia oferta y la demanda. El
valor de una mercancia se ajusta por sf mismo, de modo que demanda y oferta se
equilibran. Todo comercio, como intercambio de mercancias, supone que las
cosas que hay que vender constituyen los medios para comprar. La oferta
aportada por uno constituye la demanda de los demés. Oferta y demanda son otra
forma de expresar la demanda reciproca, ambas se ajustan por si mismas”. El
exceso de oferta en un mercado implica el exceso de demanda en otro (en dos

bienes distinto).
1.6 Teoria neoclasica del comercio internacional

La corriente neoclasica ha adoptado por englobar bajo el nombre de ventaja
competitiva una serie de elementos diferentes y contradictorios que proceden de
las teorias originales de Ricardo y Smith. Por otro lado, la teoria neoclasica se
basa en la competencia perfecta. Los paises se especializaran en aquellos bienes

en los que posean una ventaja comparativa y el comercio tendra lugar
beneficiando a todos las partes.

Las diferentes teorias neoclasicas son teorfas neoclasicas de la ventaja

comparativa y a la demanda, teoria Hecksher Ohlin, teoria de la demanda

representativa y teoria ciclo del producto. El término economia neoclasica o

escuela neoclasica es un concepto impreciso utilizado en economia; ciencia

para referirse en general a un enfoque basado en una tentativa de

politica, etc.,
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integrar al andlisis marginalista a algunas de las percepciones provenientes de la

economia clasica. Nace entonces de la critica que se hace hacia los clasicos

sobre la forma de plantear las ventajas y su repercusién en el comercio mundial.

1.7 Teoria neoclasica comparativa o demanda reciproca

comparativa

Segun el articulo de (Patifio, 2013), esta teoria es desarrollada a finales del siglo
XIX por los autores considerados neoclasicos. Aceptan las teorias de Ricardo y de

Mill para explicar el comercio interindustrial y las amplian.

Esta establece que la diferencia de costos relativas de la teoria de Ricardo se
basaba solo en cambios de productividad de trabajo, los neoclasicos argumentan
que también en los cambios en la productividad del capital. Asimismo, hacia una
distincién entre los costos relativos y los precios relativos estos Gltimos podrian
estar determinados no solo por los costos relativos, sino también por los gustos de
los consumidores. De tal forma puede haber muchos precios relativos diferentes;

sin embargo, uno solo maximizara el valor de produccién y el consumo

simultaneamente es el denominado precio de equilibrio.

1.8 Teoria demanda representativa

El economista S. B Linder de la escuela neoclasica, elabord una teoria para

explicar el comercio entre los paises desarrollados y con similares dotaciones de

factores productivos.



Para Linder, el comercio tiene lugar si previamente existe en ol pais una demanda
representativa de los productos que permite aumentar Ia produccién y reducir los
costos. El producto bajo estas condiciones puede ser competitivo y exportable.

(Patifio, 2013)

Segun el articulo “Teorias del comercio internacional” publicado por el profesor
(Aslin Oropeza, 2009) el economista Linder consideraba que el comercio
internacional est4 ligado a la ventaja comparativa, sin embargo, en el comercio de
productos industriales le ventaja comparativa viene explicada por la importancia de

la demanda interna del bien de exportacién.
1.9 Teoria ciclo del producto

En el 1966, Raymond Vernon, otro de los economistas neoclasicos, desarrolla su
teoria para explicar también el comercio en relacién con el cambio tecnolégico.
Raymond Vernon se centré en el producto mas que en el pais, tecnologia o
proporciones del producto. El comercio exterior y las inversiones directas estan
relacionados con las etapas del ciclo de vida del producto. Utiliza en estas teorias

las mismas herramientas basicas de la teoria de la proporcién de factores, pero

agregandole que:

Las innovaciones técnicas requieren grandes cantidades de capital y la mano de

obra calificada. Estos se encuentran predominantemente en paises altamente

industrializados.



Segln el autor (Bosh, 2000), esta teoria introduce explicitamente la inversion
extranjera en el esquema explicativo, y que el producto consta de tres etapas las
cuales son, etapa del nuevo producto, etapa madura del producto y la etapa de
estandarizacion o declive del producto. De acuerdo con el escrito de los autores,

se puede inferir que la contribucién mas importante de esta teoria es que logré

explicar la inversion internacional.

1.10 Teoria a favor del proteccionismo

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 aplicacién 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 situacién de Iibre-comercio o libre mercado. En
situaciones de libre mercado es posible que .Ia industria nacional se vea
perjudicada, ya que a un pais le podria resultar mas barato comprar en el
extranjero (importar un producto), que prbducirlo internamente. Esto tiene el riesgo
de que la produccién nacional de dicho bien acabe desapareciendo (y a su vez,

los empleos relacionados con esta industria).

Para que 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 , 2011)



El autor (Palazuelos , 2000) describe en su libro “Estructuras econémica

capitalistas internacionales” que, el proteccionismo constituye un conjunto de

medidas que buscan, para favorecer con ello |a produccidon nacional. Las medidas
proteccionistas pueden realizarse mediante subsidios estatales a las actividades
economicas que se pretenden estimular, o a través de aranceles aduaneros

destinados a limitar las importaciones o frenar las exportaciones.

1.11 Mercantilismo

El mercantilismo fue el modelo econémico mas comin de las monarquias
absolutas de Europa entre los siglos XVI y XVIIl. De acuerdo con esta doctrina, la
riqueza de un reino se basaba en la cantidad de oro y plata que tuviera. Esta idea
hizo que toda la actividad econémica de los estados se centrara en reunir la mayor
cantidad posible de metales preciosos mediante una balanza comercial favorable,

es decir, que las exportaciones de productos fuesen mayores a las importaciones.

En el libro “Introduccion al comercio Intemacional” su autor (cantos manuel, 2001)
explica que, el mercantilismo sostiene que el gobierno puede mejorar el bienestar
de la nacién mediante leyes y regulaciones. Los mercantilistas también creian que
era esencial para la naciéon la acumulacion de metales preciosos, los cuales,
desde su punto de vista, eran la unica fuente de riqueza. Debido a que Gran
Bretana no tenia minas, los mercantilistas percibian el comercio internacional
como la Gnica forma de obtener oro y plata. Fomentaban las exportaciones y
suprimian las importaciones, por lo que el saldo positivo de la balanza comercial

que se materializaba en metales preciosos.
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Para reducir la necesidad importar, la industria domestica fue apoyada y protegida
a traveés de subsidios y elevados aranceles de aduanas. Aunque la época
mercantilista termino a finales del siglo XVIIl, sus argumentos todavia estan
vigentes: Una balanza comercial favorable todavia significa que la nacién exporta

mas de lo que importa en sus bienes y servicio.

1.12 Teorias del superavit comercial

Esta teoria sucede cuando el valor total de las exportaciones es superior al valor
total de las importaciones de un pais. Es considerado uno de los indicadores mas
importantes en relacion con el comercio exterior y relacion econémica con el

exterior.

Se produce superdvit 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 , 2013).

El superavit comercial = Exportaciones — Importaciones

1.13 Teoria heterodoxa

En respuesta al enfoque tradicional de la economia representada por la escuela

neoclasica de la competencia perfecta que aqui se expuso, se ha desarrollado un

conjunto de propuestas alternativas que explican el funcionamiento de la
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economia fuera de ese marco analitico. A este conjunto de escuelas se les conoce

como el enfoque heterodoxo de la economia,

El autor (Vargas Sanchez, n.d) describe en su libro “Introduceién a la teorla

econémica un enfoque latinoamericano” la visién heterodoxa supone que el

comportamiento de Ios individuos es de racionalidad limitada, pues, aunque sus
decisiones fueran construidas de forma l6gica y coherente, contaran con mucha
informacion y dispusieran de toda ella, el comportamiento del mercado es incierto.
Esta incertidumbre surge no solo de la informacién limitada, sino de la naturaleza

de mercado, el cual es el resultado de la simultAnea de todos los agentes,

productores, distribuidores y consumidores.

En la visién heterodoxa, el anélisis del funcionamiento debe explicar los mercados
que no son de competencia perfecta; es decir, mercados donde existen
monopolios, oligopolios y otras formas de produccién, por lo que hay algunos que
pueden formar precios, y otros seran seguidores. La competencia no toma
unicamente la forma de lucha de precios, sino de calidad, diferenciacién y, en

general, de cualquier otra forma que logre aumentar o conservar su mercado.
1.14 Teoria del intercambio comercial

Segln (Pernaut Ardanaz, 2008) las diferentes estructuraciones climatoldgicas,
demograficas y productivas de las naciones hizo la division 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
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consumidoras de una nacién se da como instrumento de cambio una misma

moneda.

Entre las naciones se complica el problema, porque a la estructura real productiva
diferentes se sobreariade a la superestructura monetaria y bancaria diversa. Cada

nacion posee su propia divisa 0 moneda internacional.

1.15 Teoria de la escuela de Krugman

(Guerrero, n.d) afirma que, en el ultimo tercio del siglo XX, en torno a Paul
Krugman, analizan el comercio internacional considerando el poder de las
organizaciones, que establecen estrategias de precio e influyen mediante la
publicidad en el comportamiento de los consumidores. Hacen clara distincién entre

comercio interindustrial y el intraindustrial.

La teoria de Smith fue reforzada con los trabajos de David Ricardo, que introduce
el concepto de ventaja comparativa. Sin embargo, Paul Krugman y Maurice
Obstfeld plantean que este modelo posee cuatro con relacion al mundo real: El
Modelo Ricardiano predice un grado de especializacion extremo que no se

observa en la realidad.

Los paises se especializan en la produccion 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
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sobre la distribucion de la renta en cada pais, con lo cual predice que los palses

siempre ganan con el comercio.

En la realidad, las bareras de entrada a las importaciones como a las

exportaciones, hacen que exista mayores ventajas para los paises que aplican
este tipo de mecanismos proteccionistas, asi que el comercio no slempre es
benéfico para ambas partes: el modelo no otorga ninguin papel a las diferencias de
recursos entre paises como causa del comercio, es decir, no tiene en cuenta otros

factores productivos, como la tecnologia, la tierra, la cualificacién del personal, la

ubicacion geogréfica, entre otros.

Krugman entendié que el comercio internacional en la realidad no era sélo
“intenndustrial”, como lo refigja la teoria tradicional, sino que los paises también
realizan intercambios de bienes y servicios para las mismas industrias, lo que se
denomina comercio “intraindustrial’. Para Krugman y Helpman, en la practica, el
comercio de casi medio mundo consiste en el comercio entre los paises

industriales que son relativamente similares en sus dotaciones de factor relativas.

Un ejemplo de este tipo de comercio es el que realiza Estados Unidos y Japén,
que importan y exportan automoviles; Colombia y Estados Unidos los hacen con

frutas, Japon e India con tecnologia. Krugman explica este comportamiento de 0s

mercados en razén a las economias de escala, la diversidad de los productos y los

costos del transporte, fundamentalmente.
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CAPITULO Il

MARCO CONCEPTUAL

2.1 Acceso a mercados

2.1.1 Definicién de mercado

En términos econdmicos generales y de acuerdo con (Gestiopolis, 2018), “&f
mercado designa aquel conjunto de personas y organizaciones que participan de
alguna forma en la compra y venta de los bienes y servicios o en la utilizacidon de
estos”. En este mismo orden de ideas, (Mankiw, 2012), afirma que “‘un mercado

es un grupo de compradores y vendedores de un bien o servicio en particular.

Bajo los contextos anteriores se deduce que, el mercado es donde se efectia la
interaccion entre un comprador, vendedor y el producto y/o servicio a
comercializar. Cabe destacar que, en los mercados es en donde existen las
demandas y ofertas y se establece el precio para los bienes. De acuerdo con
(Mankiw, 2012) “los compradores son el grupo que determina la demanda cel

producto y los vendedores son el grupo que determina la oferta de dicho

producto”.
2.1.2 Concepto de acceso a mercados

Se entiende por acceso a mercados, la capacidad que tiene una empresa en
proveer sus bienes y servicios en un tiempo y espacio determinado a sus posibles
consumidores. Segun (The International Tropical Timber Organization , 2018), “e/
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acceso al m ;
ercado es la medida en que los productos y servicios pueden

comercializarse libremente en los mercados de exportacién.”

La Organizacién Mundial del Comercio (OMC, 2018) define el acceso a mercado
como “

el acceso de las mercancias a los mercados, las condiciones y las medidas
arancelanias y no arancelarias convenidas por los Miembros para la entrada de

determinadas mercancias a sus mercados.”

2.2 Elementos que componen el acceso a mercados

2.2.1 Oferta

La oferta hace referencia a los bienes y servicios disponibles para intercambiar
dentro de un mercado determinado. Estos bienes y servicios son ofertados por los

vendedores. (Mankiw, 2012) cita que, “/a oferta del mercado es la suma de todo lo

ofrecido por los vendedores’.

2.2.2 Demanda

La demanda se define como los bienes y servicios que desean comprar los

consumidores. Respecto a esta definicion (Mankiw, 2012) resalta que, “La

demanda del mercado es la suma de /a demanda de todos los compradores”.

2.2.3 Regulacioén del mercado

Los mercados estan de alguna forma regulados por fuerzas especificas. Algunas
o, tales como: Las fuerzas de

de ellas ya se han abordado en este trabajo de grad
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la oferta y de la demanda. Sin embargo, a nivel legislativo también hay un ente
regulador del mercado: El Gobiemo. De 8Cuerdo con (Hurtado, 2018), “/a
regulacion del mercado cormesponde a Ia intervencién del gobiemo en la actividad

economica con el fin de limitar la actuacion de los agentes bajo amenaza de
sancién.”

En este mismo orden de ideas, el estado cres, utiliza y desarrolla normativas que
delimiten el rango de actuacién correcto en el mercado, en beneficio de la
mayoria. Para esto, se ha de valor de instrumentos tales como topes o0 minimos de
precios, barreras de entrada, restricciones geograficas, proteccién al medio

ambiente, protecciéon a los consumidores y/o productores, el impedimento de

creacion de monopolios y asi sucesivamente.

Tal como explica (Hurtado, 2018), “Todo lo anterior se lleva a cabo con el fin de
asegurar eficiencia técnica y productiva (minimizar costos de produccién y

asegurar inversiones), lograr una actividad econémica sostenible y corregir las

fallas de mercado.”

Vista de esta manera, la regulacién es una herramienta positiva. Sin embargo,
todavia hay cierto debate en torno a como estas intervenciones limitan al mercado

y modifican de manera no deseada la naturaleza del mercado.

2.2.4 Tamano del mercado

El tamafio del mercado hace referencia a la demanda potencial que podria tenerse

sobre un producto o servicio en un momento y lugar determinado. Esta es una
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variable fundamental que es necesaria conocer porque ella podria determinar el

éxito 0 no de un negocio que se esta llevando a cabo o se est4 planeando.

El tamafio de mercado puede determinarse a través de diferentes variables
primarias. Naturalmente, la primera de ellas son los datos demograficos, que
permiten cuantificar cuéntas personas habitan en cierta zona en un periodo

determinado. Este es el punto de partida para poder conocer el tamafo del

mercado.

También, usualmente se debe hacer un estudio de mercado que permita
cuantificar cuantas personas de las que habitan o recurren a un lugar demandan o
pudieran demandar un producto o servicio en particular. A partir de ahi, se puede
llegar a obtener un valor que resulte en una estimacién de la demanda potencial

de un mercado y su tamario.

2.2.5 Competidores

Los competidores son aquellas empresas que ofrecen los mismos productos y
servicios a un nicho de mercado en particular. Cabe destacar que, este término
hace alusién a la competencia y al respecto (Lema, 2018) argumenta que °La
competencia de una empresa corresponde a aquellos negocios que se enfocan a
un publico objetivo igual que el nuestro o que ofrecen productos o servicios que se

encuentran en nuestra linea de mercado”.

También (Revista Pyme, 2018) alega que los competidores son “aquellos negocios

que ofrecen productos o servicios que satisfacen la misma necesidad en el cliente,
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aun cuando lo hagan de diferente maners, estén localizados o no dentro de una

misma localidad, son tus competidores”
2.2.6 Caracteristicas de los consumidores

Los consumidores son aquellos individuos que consumen un bien y/o servicio en
especifico. Son estos quienes tienen el poder de compra y a quienes las empresas
deben de satisfacer. En pocas palabras, los consumidores son los clientes de las

empresas y de ellos depende en gran medida el éxito de las compaiiias.

En relacién con la definicién anterior (Mercado, 2004) sefala que, “un consumidor

es aquel que utiliza las mercancias o articulos que compra ya sean bienes o

servicios producidos”.

2.2.7 Cadena de distribucién

La cadena de distribucion hace referencia al conglomerado de actos que se
realizan desde que se tiene un bien fabricado hasta que llega a las manos de su
consumidor final. Se trata de todos los procesos que se llevan a cabo para que los
consumidores puedan adquirirlo. Los eslabones de la cadena de distribucion son

los mayoristas, minoristas y agentes comerciales.

Los mayoristas son aquellos a quienes llega el producto directamente luego de su
fabricacion. Usualmente, en grandes cantidades y a precios menores que los
demas eslabones. Los agentes comerciales son aquellos qQue crean puntos de

venta para que los clientes puedan tener acceso a los productos. Los minoristas
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son aquellos duefios de negocios que distribuyen finalmente a los consumidores

los productos y/o servicios.

2.3 Aspectos legales
2.3.1 Etiquetado

En el libro titulado “Marketing”, por (Kotler & Armstrong, 2012) sefala que el
etiquetado se define como, ‘aquellas etiquetas que van pegadas al producto y se
utiliza para identificar la marca o el producto”. Asimismo, el etiquetado responde a

las preguntas quien, cuando y donde se hizo el producto.

Ademas, muestra informaciones sobre las precauciones, el contenido y las pautas
de uso del producto. De igual manera, el etiquetado sirve como un medio de

promocion para la marca.
2.3.2 Acuerdos comerciales

Un acuerdo comercial es un tratado en el que las partes convienen intereses
comerciales. A esto se le puede anadir que, un acuerdo comercial “es un convenio
entre dos 0 mas partes de cara al desarrollo de una actividad de comercio comun
entre ellas. Este tipo de estrategia economica puede ser emprendida por
empresas, organizaciones pnvadas empresariales supernores o incluso por

naciones por medio de tratados comerciales’. (Economipedia, 2018).
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2.4 Estrategias de acceso a mercados
2.4.1 Licencias

En su libro Negocios Internacionales: Operaciones y Ambientes, (Daniels,
Radebaugh, & Sullivan, 2004) sefialan que *Una licencia es cuando.. una empresa
(el cedente de la licencia) otorga derechos de propiedad intangibles a otra
empresa (el licenciatario) para usarios en un &rea especifica durante un periodo

determinado™.

Esto quiere decir que, las licencias comprometen a las dos partidas a dar algo a
cambio. Quien es poseedor de la licencia esta sujeto a pagar una cuantia al

propietario y este Ultimo debe de ofrecer todo tipo de asistencia técnica e

informacion.
2.4.2 Franquicias

Segun, (Daniels, Radebaugh, & Sullivan, 2004), las franquicias son “‘Una forma

especializada de licencias en las que el franquiciante no solo vende & un

franquiciatario el uso de la propiedad intangible (generalmente una marca

comercial) esencial para el negocio, sino de ademas proporciona asistencia

operativa al negocio en forma continua (por ejemplo, a través de la promocion de

ventas y capacitacion)”.
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2.4.3 Contratos de compra y venta

De acuerdo con (Natera, 2007), “Por contrato de compra y venta cada uno de los

contratantes se obliga a entregar una cosa determinada y el otro a pagar por ella
un precio cierto, en dinero o signo que lo represente”. En este sentido, un contrato

de compraventa se constituye en una obligacién determinada en un momento

determinado en una fecha determinada, esencialmente.

2.4.4 Contratos de distribucién

Por su parte, un contrato de distribucién es un documento que determina las
pautas de la relacion comercial entre dos 0 mas partes. Una de estas es un
distribuidor, quien se encargaré formalmente de hacer llegar los productos y/o

servicios a un consumidor final.

De la misma forma se define un contrato de distribucién como “aquel contrato en
donde el fabricante conviene el suministro de un producto determinado al
distribuidor, quien adquiere la propiedad de los bienes'(los compra) para proceder
a su colocacién masiva por medio de sSu propia organizacién en una zona
determinada, recibiendo, a cambio, un porcentaje —descuento— sobre la diferencia

entre el precio de compra y de venta de los productos. (Guido & Chavarria, 2018)
2.4.5 Contratos de representacion autorizada

Estos contratos otorgan a una de las partes a promocionar y representar el

negocio o actividad sin que la otra intervenga necesariamente. Esto lo hace a
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través de un re
presentante comercial quien sersd la cara del contrato en

situaciones determinadas previamente via contractual
2.4.6 Operaciones de llave en mano

Las i

operaciones de llave en mano son un tipo de acuerdo de colaboracion en el
que una empresa contrata a otra para construirle instalaciones completas, listas
para operar. Frecuentemente, las empresas que construyen operaciones llave en
mano son fabricantes de equipo industrial y constructoras. (Daniels, Radebaugh,

& Sullivan, 2004)
2.4.7 Empresas conjuntas o joint venture

Las Empresas Conjuntas (joint venture es terminologia inglesa) “Son aquellas que

se forman como resultado de un compromiso entre dos o mas sociedades, y cuya

finalidad es realizar una operacién de negocio distinta, y generalmente

complementaria, de la que desempefian las empresas constituyentes”. (Libros-

Revistas-Derecho, 2018).

2.4.8 Exportacion directa 0 activa

o del Exportador, 2018), “La exportacion directa se refiere a

De acuerdo con (Diari
s cuales la empresa qué esté exportando

canales de comercializacion mediante lo
ntacto con el mercado del pais al q

rio del Exportador, 2018) menciona un

entra directamente en cO ue dirge sus

exportaciones”. Entre las ventajas (Dia
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mayor porcentaje de utilidad, manejo de operaciones propias, conocimiento del

mercado, relacién directa con los clientes, entre otras.
2.4.9 Exportacion indirecta o pasiva

Segun (Diario del Exportador, 2018), “La exportacién indirecta consiste en la
encomienda de la actividad exportadora a un intermediario (persona fisica o moral)
que pueda estar localizado, ya sea en el propio pais de exportacion o en el
extranjero’. Entre las ventajas (Diario del Exportador, 2018) menciona un ahorro
en tramites y puntos de venta, menores costos de inversién, menores riesgos y

etc,
2.4.10 Subsidiarias

De acuerdo con (Horngren, Sundem, & Elliott, 2000)una subsidiaria es una
“Empresa que pertenece a otra o esta bajo su control mediante la propiedad de

mas del 50% de las acciones con derecho a voto™.

2.4.11 Piggy-back

Segln (Aquino, 2018), ‘Es un tipo de acuerdo de cooperacion empresarial

internacional basado fundamentalmente en la utilizacién, por parte de una

empresa que quiere introducirse en un mercado exterior, de la red de distribucién

de otra que ya est4 establecida en él, a cambio de una comision.
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CAPITULO Ii:

FRANQUICIA

3.1 Origen de sistema de franquicias en el mundo

Indagando en la historia, se encuentran ejemplos practicos comerciales que se
asemejan al sistema de franquicias desde el siglo Xll. Pero en general, se
considera que el sistema de franquicias comenzo6 en EE. UU. luego de su guerra
civil, de la mano de la empresa de maquinas de coser Singer (Singer Sewing
Machine). Su duefio, Isaac Singer, establecié un sistema de licencias para que

comerciantes de todo el mundo puedan vender sus maquinas de coser.

Desde ese momento, otras empresas imitaron su estrategia para Lograr un
crecimiento a gran eécala. que de otra forma hubiera sido inalcanzable por el alto
costo y los riesgos que implicaba. El sistema de Franquicias no resulté de un
momento de creatividad de una sola persona. Se fue creando a partir de
soluciones encontradas por empresarios, en respuestas a los problemas que
enfrentaban en sus negocios. Las historias de éxito son infinitas, Mc Donald’s,

Burger King, HFS, Kentucky Fried Chicken, General Motors, y Coca-Cola son sélo

algunos ejemplos. (Estudio Canudas, n.d)

El autor (Mosquera, 2010, p. 73) informa en su articulo “La franquicia un sistema
de estrategias empresarial” 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 concedla a alguno o alguno de
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sus subditos, referidos a derechos de mercado, pesca o forestales” (Chervin De
Katz, 1995: 7). La empresa propietaria del nombre, la imagen y los conocimientos
se denomina franquiciante o franquiciador, mientras que el inversor que adquiere
la utilizacién de esos activos durante un tiempo determinado y en unas

condiciones concretas se conoce como franquiciado o franquiciatario.

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 se considera el grado de profesionalismo y de

sistematizacion de los procesos, las etapas serian:
e Franquicias de productos y marca de la 1era generacion.
« Franquicias de producto y marca de la 1da generacion.
e Franquicias de negocios formateados de 3ra generacion.

Actualmente y, sobre todo en los paises donde el sistema tuvo una evolucion

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 el nimero de redes de Franquicias que cuentan con la participacion de los

franquiciados en el proceso de tomar decisiones estratégicas.

Esta mudanza de postura sucede en un momento en que la cantidad y la

velocidad de circulacion de la informacién necesitan ser mayores, como
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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 tienen ahora maneras mas eficientes de pasar a las redes
comunicaciones, como actualizaciones de manuales, entrenamientos, evaluacion
de desempefio, camparias 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 movilizacién para discusiones de asuntos
relevantes 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. (Estudio Canudas, n.d)
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3.3 Evolucién del sistema de franquicias

A continuaci
cion, para exponer de manera més precisa la evolucién de la franquicia,

se hizo la tabla 1:

Tabla 1: Evolucién del sistema de franquicias

1950 - Surgen las redes de McDonald's, Burger King KFC, entre otras.

1960/1970 - Proceso de internacionalizacion fuera de los EE. UU.

1980 - Empieza la globalizacién. El sistema empieza con fuerzas en México y

. Brasil.

Los efectos de la globalizacion. El sistema empieza cada vez mas

L: fuerte en el mundo de los negocios. Las marcas internacionales abren
1990 . :
franquicias en Argentina. EI 90% de los conceptos eran extranjeros.

? Surge la Asociacion Argentina de Franquicias.

a se hace conocido y lo adoptan las empresas nacionales. La

Loqueva Elsistem

del 2000... | crisis del 2001 llevo a qué las e
ron los conceptos nacionales. El sistema es aplicado en mas

xtranjeras se retiraran del mercado e

| irrumpie
de 50 rubros de actividad

aborado por los autores en base a (Estudio Canuas, 2010).

Fuente: El
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3.4 Concepto de franquicia

Segln las ideas expresadas por (Mosquera, 2010, p. 72) se confirma que, la
franquicia es un modelo que puede conducir a un alto crecimiento global a las

empresas que decidan aplicar dicha alternativa.

3.5 Tipos de franquicia

(Pons, 2004) dice que, existen diferentes tipos de franquicias, de las cuales la
diferencia radica en la razén de ser de cada una de ellas. Estas son la individual,
master y multiple. También estd la franquicia cérner, producto, servicios y
distribucion. En este mismo orden, le siguen la franquicia de produccién y la

industrial. A continuacion, se explicaran en qué consisten cada una de estas.

Franquicia individual: Es un contrato de una persona independiente y el

franquiciador para explotar las razones comerciales que contrae la

franquicia.

Franquicia master: Da la autorizacion a explotar las razones comerciales de

las franquicias en un lugar determinado, por ejemplo, un pueblo.

Franquicia multiple: Es la tnica que permite la apertura de varios puntos de

venta en un solo lugar y es aceptada por ambas partes sin posibilidad de

sub-franquiciar.
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e Franquicia cOmer
Es el tipo de franquicia la cual hace presencia dentro de

una : .
Sedena grande de ventas, es decir, por ejemplo, dentro de un

supermercado.

Franquicia producto: Se venden dentro de un establecimiento ciertos

productos que ofrece el Franquiciante.

* Franquicia servicios: Autoriza la transferencia de servicios del franquiciador

al Franquiciado.

« Franquicia distribucidn: No fabrican, no venden exclusivamente su actividad

va encaminada a la distribucion del portafolio del franquiciador.

e Franquicia de produccion: Esta se aplica a los industriales los cuales ceden

al franquiciado la opcion de producir los Productos a vender bajo una

receta, pero bajo la marca y especificaciones de los franquiciadores.

Franquicia industrial: En esta se maneja una asocie con alguna otra
industria estratégica que pueda producir los productos bajo una licencia y

que estos mismos distribuyan y vendan en un sector determinado como

franquiciados.

3.6 Modelo y elementos

Segun (Alcazar & Companias 2016) en su informe: “Sistema de franquicias y sus
egu | "
entos que integran un sistema de franquicias

elementos que la integran " los elem
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son: el franquiciante, el franquiciatario y el contrato. A continuacién, se explica en

qué consisten estos términos.

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

compensaciones econémicas.

o 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.

El contrato: Es el documento que determina la base legal para la relacién
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

El (Estudio Canudas, n d) explica distintas ventajas y desventajas de la franquicia

como tal para las empresas.
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Las principales ventajas son:

o Crecimiento mas rapido: Los esfuerzos del franquiciante mas los de l0s
franquiciados permiten un posicionamiento méas acelerado en el mercado.
El mayor nimero de franquicias atrae a otros inversores generando un

crecimiento poco probable de otra manera.

e Menor inversion: Se expande rapidamente con inversiones menores, pues

el franquiciado financia gran parte de la expansion.
e No hay relacién laboral: El franquiciado es una empresa independiente.

« Alta motivacion: De los franquiciados frente a encargados dependientes,

garantiza un canal de distribucion leal.

e Economia de escala: A mayor cantidad de locales se optimizan las compras

yla produccion, logrando mejores precios y condiciones.

« Otros ingresos: Con el fee o canon de entrada mas las regalias periodicas,

se diversifican los ingresos.

« Aumentan las acciones de marketing: Con el aporte de cada eslab6n de la

cadena se posibilitan mayores Y mejores acciones de mercadeo.

Entre las principales desventajas estan:

« Anhelo de independenda del franquiciado: Con el transcurso del tiempo, es
e de la red, atribuyéndose el éxito de la

comun que quieran separars
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operatoria, queriendo evitar, asimismo, los pagos al franquiciante. También

existe el deseo de retirarse cuando la rentabilidad es escasa.

o Riesgo de desprestigio de la marca: El franquiciante corre con este peligro

por la mala operacién de sus franquiciados.

e Menor discrecionalidad y menor capacidad de imposicion: Dicho faciimente,
no se puede hacer lo que se quiere, por lo menos tendra que convencer a

sus franquiciados del porqué de determinadas acciones.

e Posible eleccién de franquiciados no idoneos: La tentacién de elegir a sus

candidatos por el dinero del franquiciado y no por el perfil de estos es

elevada.

e Con estos factores mencionados se pude dar cuenta que el proceso de
seleccion de una franquicia requiere tiempo, dedicacion y sobre todo

conocer el sistema ya que esta en juego el capital de los comerciantes.

3.8 Ventajas y desventajas para el franquiciado

En el informe “La Franquicia: Una estrategia de crecimiento empresanal’ de

(Mufioz, 2010, p. 79) sustenta que, entre las principales ventajas que puede tener

el franquiciado en un sistema de franquicias, estan el derecho de utilizar la marca

y signos distintivos, la posibilidad de contar con el asesoramiento y el apoyo

constante de parte del franquiciante y la disminucién de costos. Ademas, el

franquiciado tiene la oportunidad de disminuir el riesgo inicial y el aprovechamiento

de la sinergia que se puedan efectuar dentro de la red.
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Por su lado, (Estudio Canudas, n.d) sefiala las siguientes ventajas:

Trabajar con una marca y nombre comercial conocido.
 Contar con la experiencia de un Franquiciante: minimiza los riesgos.
o Comercializar productos y /o servicios ya probados.

e Iniciar una operacién comercial con un disefio de negocio y con asistencia

permanente.

¢ Economia de escala.

e Mayor intercambio de ideas y experiencias que favorecen el desarrollo del

negocio.

Sin embargo, (Mufioz, 2010, p. 79) sefiala que una de las principales desventajas

que tienen los franquiciados es el hecho de no tener libertad de decision.

Asimismo, pueden existir posibles desacuerdos con el franquiciador. También,

resalta el hecho de que el franquiciado puede no estar satisfecho con los

resultados esperados en relacién con la gestion del franquiciador. Y, por ultimo,

arguye que el bajo rendimiento de los otros puntos de ventas puede perturbar la

reputacion del establecimiento.

Con respecto de lo anterior, (Estudio Canudas, n.d) hace Sl

les: Fee de ingreso y regalias permanente

e Costos adiciona

e Pérdida de independencia
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¢ Riesgos de afectacién por problemas del franquiciante u otros franquiciados

¢ Restricciones de zona
3.9 Derechos y obligaciones de las partes

Tal como muestra la (Comisién de Promocién del Pert para la Exportacion y el

Turismo, n.d) los principales deberes del Franquiciante y el Franqguiciado, son:

Para el Franquiciante:

e Haber establecido y explotado con éxito un concepto comercial durante
un periodo razonable y como minimo, en una unidad piloto antes del

inicio de la Red de Franquicias.

e Ser titular de los derechos sobre la Propiedad Intelectual del Sistema de

Franquicia, como los signos distintivos, marcas, logotipos, lemas

comerciales, etc.

e Compartir sus conocimientos empresariales con sus Franquiciados, a
través de su asistencia y de los Manuales de Operacion del negocio

franquiciado, asi como la informacion técnica, administrativa, financiera

y de controles generales del negocio.

Prestar una formacion inicial y continua de asistencia comercial y/o

técnica durante la vigencia del contrato.
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Para el Franquiciado:

e Dedicar sus maximos esfuerzos para el desarrollo de la Red de
Franquicias y al mantenimiento y consolidacién de su identidad coman y
uniforme dentro de la zona geografica determinada en el Contrato de
Franquicia. En este sentido, buscara siempre lograr el crecimiento

exitoso de su negocio como miembro de la Red de Franquicias.

e No divulgar a terceros la Propiedad Intelectual, Manuales de Operacién,
ni cualquier otra informacion confidencial cedida temporalmente por el

Franquiciante, durante, ni después de finalizado el contrato.

e Abstenerse de realizar de manera directa o indirecta, para si mismo o
nombre de cualquier persona o sociedad de todo tipo, actividades de
naturaleza idéntica, similar o conexa con aquella realizada por el
Franquiciante que pudiera significar algin tipo competencia para el

Franquiciante durante la vigencia del Contrato de Franquicia, asi como

posterior a su finalizacion.
e Permitir a los representantes debidamente autorizados por el

Franquiciante el acceso a los locales, a los registros contables y a la

documentacién correspondiente  al negocio franquiciado, bajo las

estipulaciones que hayan pactado en el Contrato de Franquicia.
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3.10 Pagos previos a la apertura de una franquicia

En base a las informaciones de (Entrepeneur, 2010) los pagos iniciales que un
franquiciado debe asumir son dos: La cuota de franquicia y la inversién inicial. A

continuacion, se explican estos términos.

La cuota de franquicia es el pago que hace el franquiciado por conceptos de
capacitacion, soporte y uso de marca al franquiciante tan solo por ser formar parte
de la red. El monto por pagar se define por “variables como cuénto le costo la
consultoria para desarrollar su modelo y cuénto invirtié en publicidad para darse a
conocer como oportunidad de negocios” (Entrepeneur, 2010). Ademas de estos,
como cita (Entrepeneur, 2010) se toman en cuenta otros factores tales como los

costos del proceso de inauguracién de cada unidad y el valor de la marca.

Para culminar con este primer pago previo, (Entrepeneur, 2010) dice 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.

cepto representa entre el 10 y 20% de la inversion total

Generalmente, este con

para el franquiciatario.”

(Entrepeneur 2010) Argumenta que la inversion inicial hace referencia a los

costos del inventario inicial, asi como también al o ajuste 0 redisefio que se pueda

También hace mencion de los costos de capital de trabajo,

hacer al local.

equipamiento y mobiliario.
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3.11 Pagos posteriores a la apertura de una franquicia

De acuerdo con (Entrepeneur, 2010) son tres los pagados que debe realizar el
franquiciatario al franquiciante, tales como: La regalia, cuota de publicidad y los

pagos adicionales. Estos términos se explican a continuacién:

La regalia es el pago que se hace por usar el know-how, la asistencia técnica y el
uso de la marca. (Entrepeneur, 2010) cita que los porcentajes de este pago en
relaciéon con los servicios va de un 10-15. También hace referencia de que existen
marcas que se promueven como que no pagan regalias, y la realidad es que estos

cargos se hacen, pero de manera indirecta, por ejemplo, a traves de la venta de

mercancias.

La cuota de publicidad se hace por “la creacion de marca y la generacién de
nuevos clientes” (Entrepeneur, 2010). De acuerdo con Entrepeneur, la cuota de

publicidad es de dos tipos, la institucional y la local. La primera se refiere al pago

por concepto de campanas de marketing ya sea en revistas especializadas,

television, radio, entre otros. La segunda hace mencién de los pagos por las

visitas que se puedan hacer de vivienda a vivienda y por la utilizacién del volanteo.

Asi como también por los anuncios en guias directorios telefénicas. Los

porcentajes de este cargo van desde un 4 al 6 que se generan de las ventas

totales.

Los pagos adicionales hacen referencia a aquellos gatos que no estan del todo

explicitos dentro del contrato de cuotas. Segun (Entrepeneur, 2010) estos ultimos

pagos corresponden entre otros a al traspaso y renovaciéon del contrato y a las
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moras y O i imi iqaci
demoras y 0 iIncumplimiento de las obligaciones (el alquiler del local, los servicios

de agua. luz, Intemet, la nomina de empleados...)

3.12 El contrato de franquicias y sus elementos

Para dar inicio formal y legal a la constitucién de las franquicias, los interesados se
valen del contrato de franquicias. En este se detallan las obligaciones,
responsabilidades y condiciones que deben de cumplir y respetar de forma

reciproca las partes.

El know-how y la licencia de marca se constituyen como uno de los principales
pilares de un contrato de franquicia, segun lo expresa el articulo “El contrato de
franquicia en el comercio internacional’ publicado por (Castellanos, 2006, pp. 110-

112). Este apartado menciona también, que otros elementos claves en un contrato

de franquicias son: “licencia de derechos sobre bienes inmateniales, la asistencia

técnica, la concesion, el suministro y el ammendamiento’. En este mismo orden de

ideas, Castellanos define los siguientes elementos del contrato de franquicia:

« Licencia de marca: Es un elemento esencial del contrato de franquicia ya

que, a través de ella, el franquiciante transmite legalmente al franquiciado

los derechos que, COMO titular, ejerce sobre la marca, signos o simbolos

que distinguen 1a calidad, prestigio & imagen de su producto 0 servicio,

e de normas Y métodos operativos que garantizan una

junto con una ser

comercializacién uniforme.
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« Transferencia de un Know How: Se trata de un elemento clave que, Sin
duda. distingue la franquicia de otras figuras comerciales, en tanto el
PEgOC0 que subyace de ella radica, mas que en la venta de un mismo
POCUCIO © senvicio, en la emulacidn de un esquema de ventas exitoso; en
tal senbdo. el know-how, integrado basicamente por el conjunto de
conocmientos derivados de la experiencia del franquiciador, abarca una
gran cantidad de informacidon de caracter comercial, referente a la
crstnbuciOn y venta del producto o servicio, a la gestién del negocio y a los

meétodos de administracidn de la empresa.

« 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 contraprestaciéon 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%.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.
Territorio: Se trata de la delimitacion del ambito temtonal dentro del cual el

franquiciado desarrollara la actividad comercial prevista en el contrato de

franquicia.
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Asistencia del franquiciante al franquiciado U'a un elemento que, junto a la

transmision del Know how, distingue al contrato de franquicia de otroa tipos
contractuales; se materializa, por lo general, en los manuales de operacion
que son documentos que estandarizan la forma de operar de una
franquicia, pues contienen informacion relativa a temas de produccion,

contabilidad, recursos humanos, publicidad, promocion y mantenimiento

La no competencia y/o las posibilidades de subfranquiciar: Ea una prevision
legal contenida en una clausula especifica del contrato de franquicta que,
por un lado, pretende evitar la posibilidad de que el franquiciante realice
actos de competencia desleal que perjudiquen a su propia red de
distribucion y, por lo mismo, al franquiciado, y, por otro, prohibe, excepto

acuerdo en contrario, que éste subcontrate la franquicia con terceros.

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 informacién

que, por ser la clave del éxito del negocio, es de caracter confidencial.

Plazo de duracién del Contrato: Las partes, por lo general, tienden a
establecer un plazo lo suficientemento largo para recuperar la inversion
inicial hecha por el franquiciante; en el derecho comparado y en funcion de

la autonomia de la voluntad, |as partes pueden rescindir el contrato sin

causa y en cualquier tiempo.
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I
Otros elementos dentro de un contrato de franquicia que menciona el

(Departamento de Empresa y Empleo de la Generalitat de Cataluiia, 2012) son:

 Elpreambulo y el objeto del contrato: El objeto del acuerdo de franquicia es
la transmision, que la empresa franquiciadora hace al franquiciado/da, de
una unidad patrimonial organizada, con sus elementos materiales e
inmateriales. En el predmbulo se especifica la independencia de las partes;
el franquiciado/da y la empresa franquiciadora son empresas juridicamente

independientes.

e Una parte en la que se especifican las obligaciones de ambas partes: Tanto
previas como posteriores a la apertura. Asi, la empresa franquiciadora tiene
la obligacién de ofrecer al franquiciado/da la formacién adecuada, el plan

financiero de la empresa, la decoracion del local y asistencia técnica

permanente. El franquiciado/da tiene la obligacién de obtener los permisos

y la financiacion necesarios y vender solamente los productos de la

franquicia.

trato debe estar destinada a las condiciones de extincion

e Una parte del con
del contrato: Ruptura Ppor incumplimiento de contrato; ruptura  por

finalizacién de contrato; ruptura previa a la finalizacién de contrato.

s clausulas del contrato de franquicia que se deben de

Luego hace mencion de la

as partes. Entre ellas sé encuentran:

establecer por amb
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e La cldusula de control que impone al franquiciado/da unas reglas que

debe respetar en cuanto a la manera de llevar el negocio (locales,

productos, sistema de ventas.. ).

e La clausula de arbitraje o prevencién de litigios, por la que de mutuo
acuerdo se designa a una tercera persona para que haga de mediadora

en los conflictos entre la empresa franquiciadora y el franquiciado/da.

* Laclausula de renovacién, que impone las condiciones para renovar el

contrato (si es automatica, pactada, etc.).

e La clausula resolutoria, que impone sanciones y condiciones por las que

podria romperse el contrato.

3.13 Manual de operaciones

De acuerdo con las informaciones de la (Comisiéon de Promocién del Pert para la
Exportacién y el Turismo, n.d) los manuales de operaciones son documentos en
los que se describe de forma estandarizada y detallada todas las operaciones que

lleva a cabo un negocio. Uno de sus principales objetivos es el de transmitir los

conocimientos del franquiciante al franquiciado. Esto quiere decir que, la creacion

de estos manuales por parte del franquiciante es de vital importancia, pues en

ellos esta el Know how de la empresa y permite el funcionamiento estandanzado

de la franquicia.
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El sito web (Franquicia.es, n.d) cita que existen cuatro tipos de manuales

operativos, estos son: Manual técnico, de logistica, de marketing y el de control. A

continuacion, se explican em qué consisten estos:

e Manual técnico: Abarca y describe las informaciones del producto, las
instalaciones y la estructura del local del negocio, el mobiliario y Ia
contratacion de seguros. Ademas, se estipulan los permisos, gestiones y

licencias previas a la apertura de la franquicia, entre otros.

e Manual de logistica: Abarca los procesos sisteméticos para la consecucién
del suministro. Incluye los aspectos del proceso y politicas de compra,
cuando se debe hacer una compra, la recepcion del producto, la emisién de
los pedidos. También circunscribe la determinacion de las necesidades de

producto, el almacenaje del producto, la actuacion ante un envio

defectuoso, entre otros.

e Manual de marketing: Contiene todas las informaciones relacionadas a la
marca, el producto, el posicionamiento de la empresa, cual es su mercado

meta, descripcion de la competencia y sus politicas comerciales. Entre

otras, incluye también el etiquetado, las herramientas de publicidad y

promocion. Este manual coadyuva a que |a franquicia tenga un buen

desemperio en el mercado.

* Manual de gestién: De acuerdo con los argumentos de (Valencia, 2015)

i~amente contiene las informaciones sobre las operaciones
sica

a franquicia. En este se destacan

este manual ba

I
diarias que debe de llevar @ cabo
a4



aspectos tales como, el proceso de facturacién, la forma de atencién al
consumidor, la estructura administrativa de la tienda, la preparacién de
informes cotidianos acerca del trabajo en el establecimiento. Ademas de
estos, el manual de gestién debe de contener el proceso de pago tanto al

franquiciador como el de los proveedores.

3.14 Tipos de publicidad

Segun (Click Printing, n.d) existen los siguientes tipos de publicidad:

- Publicidad impresa; Se realiza en medios impresos como periodicos,

revistas y etc,
- Publicidad Online: Se lleva a cabo a través de internet.

Anuncios de radio y televisién: Se escuchan en las pausas de los

programas de radio o television.

Publicidad exterior: Aquella que se muestra en lugares publicos.

3.15 Signos distintivos

Un signo distintivo se puede definir como una sefial o identificacion ya sea un

logotipo, rétulo o nombre comercial, utilizado en esle caso por las empresas para
diferenciarse ante las deméas. ED relacion con las franquicias, el franquiciado

cuenta con una marca que ya existe por lo que este se beneficia de esto.
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Entcusoasignosihelimivesme refiere, la (Comisién de Promocién del Peru para

I Exporianicn ig+el Tursm, n.d) resalta las siguientes recomendaciones tanto

para el franquiciante como el franquiciado:

e Definir la titularidad de la marca y los signos distintivos por parte del
franquiciador.

* El franquiciado deberé hacer uso de la marca y los signos distintivos
unicamente en la venta de los productos y servicios que el franquiciador
autorice.

o El franquiciado no podré hacer uso de otras marcas no autorizadas por el
franquiciador.

¢ El franquiciado sélo podra hacer uso de la marca y los signos distintivos en
el local de negocio en el que se hubiera acordado desarrollar la actividad.

e La marca y los signos distintivos sélo podran ser usados por el franquiciado
en el territorio autorizado por el franquiciador.

 Durante la vigencia, y después de la resolucion del contrato, el franquiciado
se comprometeréa a no hacer nada, ni directa ni indirectamente, que pueda

dafiar o perjudicar la imagen de la marca.

 El franquiciado defendera y respondera judicialmente por cualquier conflicto

que surja en torno a la marca.
e Tras la extincién del contrato, el franquiciado devolverd al franquiciador

todos los signos que tenga en su poder.
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3.16 Requisitos para franquiciar

(Estudio Canudas, n.d) dice que los requisitos que se necesitan para

franquiciar un negocio son:

» Marca reconocida: Que esté registrada y que sea valorada

e Producto o servicio original: Ya sea en sus caracteristicas intrinsecas o

en su forma

» Negocio exitoso y rentable: El franquiciado duplica “éxitos comerciales”
y nunca fracasos. El negocio debe permitirle al franquiciado un buen

retorno de la inversion y pagarle las regalias al franquiciante.

e Know How transmisible o de facil reproduccion: El saber hacer de una

compaiiia no solo es la forma de operar, también lo son sus valores y la

cultura.

e Mercado en expansion: En el sentido que tenga un interés constante y

duradero. Es decir, que no sea una moda.
3.17 Franquicias en la Republica Dominicana

La Replblica Dominicana no se queda exenta en cuanto al acogimiento del
modelo de las franquicias. Estas incursionaron al mercado dominicano en década

de los 70 con la llegada de Howard Johnson y con Kentucky Fried Chicken (KFC).
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Si bien es cierto, debido a la vulnerabilidad econémica que padecia el pais en los
afios setenta las franquicias se extinguieron, Sin embargo, a finales de los afios 80
las franquicias vuelven a relucir gracias a que hubo un alza del poder adquisitivo y
un aumento de crecimiento en la clase media del pais. También el éxito fue
posible porque se hicieron cambios en la Ley 173, sobre la proteccién de los
distribuidores y agentes; y la puesta en marcha del tratado de libre comercio:

CAFTA-RD.
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CAPITULO v
LA RELACION COMERCIAL BILATERAL Y DIPLOMATICA

ENTRE ESTADOS UNIDOS Y REPUBLICA DOMINICANA

4.1 Relaciones diplomaticas de Estados Unidos y Reptblica

Dominicana

Segin el Departamento de estado de los Estados Unidos, los Estados Unidos
establecieron relaciones diplomaticas con la Repiblica Dominicana en 1884
después de su independenciz de Espafiza en 1865. Posteriorments a este
acontecimiento, Iz Republica Dominicanz vio una mezda de golpes de estado,
intervencion militar y ocupaciones de los EE. UU., Gobiemo militar y gobiemo
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 sdlidas, pero
complejas. El pais es un socio importante en los asuntos hemisféncos debido a su
posicién en el Caribe como la economia mas grande y el segundo pais mas
grande en términos de poblacion y masa temitorial, su gran comercio bilateral con
los Estados Unidos y su proximidad. Los dos gobiemos cooperan en la lucha
contra el trafico de sustancias y personas ilegales, la extradicion de fugitivos y las

medidas para obstaculizar la migracion ilegal.
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Estados Unidos tiene un gran interés en una Republica Dominicana democratica,
estable y econdémicamente saludable y apoya su desarrollo democratico y
economico. La Republica Dominicana ha registrado el crecimiento econémico 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 sélido 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 corrupcién, 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 dnico acuerdo comercial con los
e es conocido como el DR- C
américa y Republica Dominicana. Segun

AFTA: Tratado de Libre
Estados Unidos, y ést

Comercio entre Estados Unidos, Centro

a Republica Dominicana, 2017) l0s tres principales

(Transparencia Fiscal de |

objetivos del tratado son:
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e Estimular la expansion y diversificacion del Comercio entre las Partes.

Eliminar los obstaculos al comercio y facilitar |a circulacién transfronteriza

de mercancias Y servicios entre los territorios de las Partes.

Aumentar sustancialmente las oportunidades de inversion en los territorios

de las Partes.

4.3 Perfiles econémicos de Republica Dominicana y Estados

Unidos

4.3.1 Economia de los Estados Unidos

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

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

(Gray, 2018) en su informe titulado “Las 10 mayores economias del mundo en
2017" para el Word Economic Forum, afirma que la economia de los Estados
Unidos no por mucho tiempo seguira ocupando la primera posicion. El crecimiento

de Ia economia de China va aumentando cada dla mas. “La economia de China
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creci6 un 6,7% en 2016, en comparacion con e| 1.6% de Estados Unidos, segun el

FMI". (Gray, 2018)

Segun (Banco Santander , 2018) la economia de los Estados Unidos, no ha

estado exenta de abismos. Desde 1930 esta se ha visto afectada por una de las
peores recesiones economicas. Entiéndase que una recesién surge cuando un
pais ve disminuir sus principales actividades comerciales e industriales. Esto trae

como consecuencias, el aumento del desempleo, disminucién del PIB y el

consumo, por mencionar algunas.

Sin embargo, pese a la problematica 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 econdmico 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 creaciéon de empleos. La actividad se
ralentizé en 2016 (1,6%), debido a una baja de la inversién y el consumo”. (Banco
Santander , 2018) proyectaba un “repunte en 2017 (2,2%)", y "que el alcance de

la aceleracién dependera de la credibilidad del programa econémico del nuevo

presidente Donald Trump”.

Por otra parte, en el periodo de los afios 2011 hasta el 2016 el PIB de la economl(a
de los Estados Unidos tuvo una tendencia alcista anualmente. En el 2011 el PIB
fue de $15 517 926 millones de ddlares en contraste con el del 2016 con $18,

624, 475 millones de délares. Durante dicho periodo mencionado, el PIB tuvo su
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més alta tasa de crecimiento en el 2014 con un 4.2, A modo de ilustracién se

presentan los siguientes graficos:

Grafico 1: PIB de Estados Unidos en el periodo 2011-2016

PIB Estados Unidos
2011-2016
(Millones de USS)

$20.000.000

$15.000.000
$10.000.000
$5.000.000

5.
2011 2012 2013 2014 2015 2016
mPIB Anual $15.517.92 $16.155.25 $16.691.51 $17.393.10 $18.120.71 $18.624.47

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

Grafico 2: Tasa de crecimiento del PIB de Estados Unidos en el periodo 2011-

2016

Tasa de crecimiento del PIB USA
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Euente: Elaborado por los autores en base @ 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 continuacién, 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 esta 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 poblacién
“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 produccién total de

alimentos de Estados Unidos” es procedente de California.

Estados Unidos esté entre los principales paises productores de:

v Came deres
v Maiz
v Soja

v Algodén
La ‘(Oficina Econémica y Comercial de Espafia en Washington, 2017) cita: *Seguin

los dltimos datos disponibles del aflo 2013 suministrados por la FAO los
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principales productos de exportacién norteamericana por cantidad fueron: Soja
trigo, maiz, pollo, arroz, fibras de algodén y zahina, En cuanto e las importaciones,

los primeros productos fueron: plétanos, trigo, maliz, azicar. cerveza de cebada y

tomates”.

De acuerdo con la (Oficina Econémica y Comercial de Espafia en Washington,
2017) en el afo 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 (Mnisterio de Asuntos

Exteriores y de Cooperacion, Gobierno de Espaiia, 2018) en su informe del 2017

publicé que en los dltimos afos este sector ha estado en deprimente. En el 2016

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

Por ofro lado, la automotriz, fabricacion de maquinaria e

productos quimicos son algunas de las actividades principales mas destacadas del
sector secundario estadounidense. LOS Estados Unidos también tienen una
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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 petroleo.
e Sector terciario:

El sector de servicios es la base fundamental de la economia estadounidense.
Segun (Banco Santander , 2018) “El/ sector terciario representa més de tres
cuartos del PIB y emplea a més de 80% de la mano de obra”. En este mismo
sentido, para el 2016 de acuerdo con (Oficina Econémica y Comercial de Espafia
en Washington, 2017) el anterior sector mencionado alcanzé un 67,3% en la

economia de los Estados Unidos exceptuando los servicios de la administracion

publica.

La (Oficina Econoémica y Comercial de Espana 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 de China un 22% sobre el total de importaciones. Esto ultimo

quiere decir que China fue el principal socio comercial de importacion de USA en

el afio 2017. Luego de China, le siguieron: Canada y México, ambos con un 13%,

Japén con 6% y Alemania con 5%.
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En e 2017 USA importd desde China $526,188.490.00 miles de délares. De

Mexico $316,980,613.00 miles de ddlares y de Canada $ $307,181,925.00 miles
de doleres. En Japon USA importd $139,860,186.00 miles de délares y en
Alemania $120,174,593.00 miles de ddlares. En conclusion, se puede afirmar que
estos paises en conjunto suplieron el 59% de las importaciones de USA en el
2017.

Grafico 3: Participacion porcentual de los principales socios en las importaciones
de Estados Unidos en el 2017.

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

m China m México w Canada = Japén m Alemania ®m Otros

Fuente: Elaborado por los autores en base a Trademap.
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Entre tanto, en el 2017 USA exportd desde Canada $282,.471.681.00 miles de
dolares. De México $242,988,663.00 miles de délares y de China $130,369,530.00
miles de dolares. En Japén, USA export6 $67,695,892.00 miles de dolares y de
Reino Unido $56,328,789.00 miles de ddlares. En conclusién, se argumentar 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 la Reptiblica Dominicana

Segun el Ministerio de Economia, Planificacion y Desarrollo, la Republica
Dominicana ocupa la tercera posicion entre las economias més grandes del
Caribe, despues de Puerto Rico y Cuba. Ademas, el MEPyD cita que "E/ tamario
del PIB es 3.13 veces mayor a la media de los paises de la regién. Destaca por el
buen desemperiio econémico 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".

De acuerdo con el MEPyD, la Republica Dominicana tiene una economia creciente
gracias a la estabilidad social y macroeconomica. Asimismo, por sus reformas
estructurales e institucionales y la gran concentracion de inversion extranjera
directa, haciendo que la nacién dentro de la region del Caribe se convierte en la
principal receptora de inversion durante los ultimos afos. De acuerdo con el
Ministerio de Economia Planificaciéon y Desarrollo, “La inversién nacional total

experimentada en 2012 fueSimilar a la de la media del Caribe de 23.4%"
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Tomando en cuenta el aporte del (Banco Mundial 2018) el crecimiento econémico
de la Republica Dominicana se encuentra entre uno de los més notorios de

América Latina y el Caribe durante los ultimos 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

anos 2014 y 2016. “Esto contrasta notablemente con la contraccién promedio de

1,4 por ciento que experimentd la region de ALC durante 2016". (Banco Mundial,

2018).

El (Banco Mundial, 2018) resalta que la pobreza se redujo de un 42.2% a un
30.5% desde el 2012 hasta el 2016. Empero, el gasto social de la economia
dominicana comparado en la regién de ALC continta siendo bajo. El Banco
Mundial sefiala que “En promedio, el gasto total en salud en la RD aumentd 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 afo.

Por otra parte, en el periodo de los afios 2011 hasta el 2016 el PIB de la economia
de la Republica Dominicana tuvo una tendencia alcista anualmente. En el 2011 el
PIB fue de $2, 207, 748 millones de ddlares en contraste con el del 2016 con $3,
298, 427 millones de ddlares. Durante dicho periodo mencionado, el PIB tuvo su

mas alta tasa de crecimiento en el 2011 con un 11.38 %. A modo de ilustracién se

Presentan los siguientes graficos:
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Gréfico 5: PIB de la Republica Dominicana en el periodo 2011-20186.

PIB Republica Dominicana
2011-2016
(Millones de USS)
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® PIB Anual 52‘207.748 $2.384.280 52.590.678 $2.841.203 53.068.139 53.298.427

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

Grafico 6: Crecimiento del PIB de la Republica Dominicana en el periodo 2011-
2016.

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:

« Sector primario:

De acuerdo con la (Oficina Econdmica y Comercial de Espafia en Santo Domingo,
2017) el sector primano para el aflo 2016 le aporté al Producto Interno Bruto un
5.9% sin incluir la mineria. Tan solo la agricultura y la ganaderia ofrecen grandes
oportunidades de empleos, dando “mds del 14% de la poblacién activa y la

poblacién rural vinculada al sector supone el 22% de la nacional”.

La (Oficina Economica y Comercial de Espaiia 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 caco hacia el continente europeo se ha
visto aumentar. Todo esto ha sido gracias al Acuerdo EPA con la Unidn Europea
La (Oficina Econémica 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, destaca la
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participacion de ciertas frutas tales como el banano organico, 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 sito 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, desataca 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 Espaiia en Santo Domingo, informa que a mediados del 2016

el sector industrial dominicano representaba el 25.2% del PIB.

e Sector terciario:

El sector terciaric o de servicios es el principal pulmon de la economia

dominicana, Uno de los pilares principales de este sector es el turismo, pues ha

aportado muchas oportunidades de empleos y consecucién de divisas. De

acuerdo con el Banco Central de 1a Republica Dominicana, en el periodo enero a

septiembre del 2017, el turismo tuvo un crecimiento de un 7.7% en cuanto a
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ingresos, producto de la llegada de 187,225 extranjeros no residentes. Con esa

alza de ingresos, la economia dominicana registré US$392.7 millones

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 periodico El Dinero, las telecomunicaciones en
el mercado dominicano se caracterizan por su r&pida adaptacién, inversién en
nuevas tecnologias y competitividad. El BC de la Republica Dominicana sustenta
que, 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 Tricen) y Viva. Siendo

Claro y Viva las de mas concentracion en el mercado.

Los principales 5 socios comerciales de RD en términos de importacién para el
2016 fueron: Estados Unidos, China, México, Brasil y Espaiia. En tal afio RD
importd 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

31%, le sigui6 México con un 6% Yy por ultimo Brasil y Espafa, ambos

representados por un 4%.
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Gréfico 7: Participacion porcentual de los principales 8ocios en |as importaciones

de Republica Dominicana en el 2016.

Participacion porcentual de los principales
socios en las importaciones de
Republica Domincana

en el 2016

® Estados Unidos de América ® China = México = Brasil = Espafia = Otros

Fuente: Elaborado por los autores en base a Trademap.
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Grafico 8: Participacion porcentual de los principales socios en las exportaciones

de Republica Dominicana enel 2016

Participacion porcentual de los principales socios en
las exportaciones de Republica Domincana
en el 2016

® Estados Unidos de América ®Haiti = Canada =india w®Suiza ®Otros

Fuente: Elaborado por los autores en base a Trademap.

Sin embargo, los principales 5 socios comerciales de RD para el 2016 en términos
de exportacion fueron: Estados Unidos, Haiti, Canada, India y Suiza. En el

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

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

exportaciones de RD. Los demas destinos de sus exporaciones estuvieron

representados por Haitl y Canada, ambos con el 9%, la Indica con un 7% y Suiza

Con un 4%.




Entre tanto, en el 2016 RD exporté desde Estados Unidos $ $4,570,999.00 miles
de dolares. De Haiti $800,176.00 miles de délares y de Canada $770,265.00 miles
de délares. En la India, RD exporté $591,618.00 miles de délares y de Suiza
$338,077.00 miles de délares. En conclusién, se puede argumentar que el 81% de
las exportaciones de RD en el 2016 fueron representadas por los paises en

conjunto antes mencionados.

4.4 Relaciones comerciales entre Estados Unidos y Republica

Dominicana

Los Estados Unidos es el socio comercial mas importante de la Republica

Dominicana. Ambos paises son signatarios del Acuerdo de Libore Comercio

Republica Dominicana-Centroameérica y Estados Unidos (RD-CAFTA), juntamente

con ofras cinco naciones centroamericanas. Este acuerdo crea nuevas

oportunidades econémicas 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 exportaciones dominicanas. Los productos de origen

z(icar ha gozado de cuotas preferenciales en el

dominicano, principalmente el 2
os recientes, con un comercio

exigente mercado estadounidense. EN an
enores barreras proteccioni

e tienen por destino los Estado Unidos

: stas y arancelarias, el
internacional més libre y con M

; _ ; u
ritmo de las exportaciones nacionales y 9

ha sido ascendente.
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La Republica Dominicana es el quinto socio Comercial de los Estados Unidos en
América Latina. Aproximadamente la mitad de las importaciones dominicanas a
septiembre del 2007, fueron provenientes de Estados Unidos. Esto denota la gran
importancia del mercado estadounidense en |las actividades de comercio

internacional llevadas a cabo por la Repiblica Dominicana.

4.5 Analisis de la balanza comercial bilateral Estados Unidos —

Republica Dominicana

Grafico 9: Balanza comercial bilateral entre USA y RD en el periodo

2011-2016.

Balanza comercial bilateral entre USA y RD
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Fuente: Elaborado por los autores en base a Trademap.
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El gréfico 9 muestra la balanza comercial bilateral de los Estados Unidos con la

Republica Dominicana en el periodo 2011-2016. A través del saldo comercial se

puede apreciar que la balanza comercial de USA en relacion con RD presenta un
superavit, pues se exporta mas de lo que se importa. En el 2016 la balanza
comercial de EE. UU. tuvo un saldo positivo de US$2,966,299 millones. Para el
periodo anterior se registré un total de exportaciones hacia RD de US$44,240,343

millones sobre un monto total de US$27,389,368 millones en importaciones.

Las importaciones realizadas por USA desde RD durante el periodo 2011-20186,
tenian un comportamiento de crecimiento, excepto en el afio 2013, ya que como
se puede apreciar en el grafico 9, se reflejé una ligera reduccion en relaciéon con el
afo 2012. Del periodo de tiempo mencionado USA empez6 importando desde RD
unos US$ 4,312, 666 millones y culminé con unos US$ 4, 789, 755 millones. Al

concluir el afio 2016 las importaciones hecha por USA desde RD tuvieron una tasa

de crecimiento del 0.18% respecto al afo 2015.

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$7,365.686 millones a US$7,756.05 millones al 2016. Empero, en los afios

2012 y 2015 en comparacion al afio anterior de estos las cifras fueros

relativamente bajas. Entre tanto, las exportaciones de USA hacia RD en el afo

2016 tuvieron un crecimiento de un 9.03% respecto al afio 2015.
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Gréfico 10: Balanza comercial bilateral entre RD con USA en el periodo 2011-

2016.
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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 2011-2016, se percibe un saldo comercial negativo pues se importa mas

de lo que se exporta. En el 2016 RD finalizd con deficit de US$ 2,926, 839

millones. Durante el mencionado ciclo la R.D. importé un total de US$43,036,131

millones sobre US$25,264,880 millones tan solo en exportacion.

Las importaciones realizadas por la RD desde de USA durante el periodo 2011-

2016, tuvieron altas y bajas. Por ejemplo, en el ano 2011 la RD empezd

importando US$7,55,163 millones y en el 201

2 finaliz6 con US$ 6,735,238.

Millones. En el afio 2015 y 2016 ocurrié lo contrario con las importaciones de RD
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desde USA. En el primero se registraron unosg US$7,1567 479 y en el segundo fue
de US$7,497,838 millones. Entre tanto, las importaciones dominicanas en el 2016

tuvieron una tasa de crecimiento de 5% Con respecto al afio 2016

Por otro lado, las exportaciones de RD hacia USA en el periodo 2011-2018, se

caracterizaron por presentar un crecimiento sostenible. Para el afio 2011 las
exportaciones pasaron de US$ 3,330,863 millones a US$ 4,570,999 millones en el

2016. Las exportaciones de RD hacia USA tuvieron un crecimiento de un 2%

respecto al ano 2015.

* PN
Nota aclaratoria: En los valores de las graficas no. 9y 10 existen incongruencias

en ambas direcciones ya que hay datos espejos.

4.6 Principales productos de exportacion hacia los Estados

Unidos

Tabla 2: Exportaciones hacia USA desde RD en el periodo 2011-2016.

Exportaciones Hacla USA 2011-2016
Instrumentos y aparatos de 6ptica, fotografia o cinematografia,
de medida, control o precision; etc.
Maquinas, aparatos y material eléctrico, y sus partes; aparatos de 155
grabacion o reproduccion ...

18%

Tabaco y sucedaneos del tabaco elaborados 12%

Perlas finas (naturaleé) o cultivadas, piedras preciosas o | B
semlpreciosas, metales preclosos, etc.

Prendas y complementos (accesorios), de vestir, de punto 7%

Calzado, Pblalnas-y articulos andlogos; partes de estos articulos 6%

Fuente: Elaborado por los autores en base a Trademap.

71



La tabla 2 indica que la Republica Dominicana tuvo una alta demanda de
dispositivitos medicos de los Estados Unidos en o periodo 2011-2016 con un 18%
sobre el total de productos exportados. Luego les siguen las maquinas, aparatos y

material sléctrico, asi como también la exportacion tabaco y de piedras, con un
12% respectivamente.

A través del analisis de la tabla 2 se puede concluir que la exportacién de calzos
de RD se encuentra en crecimiento y entre los principales productos de
exportacion hacia USA. En el periodo 2011-2016 el sector de calzados representd
un 6% entre el total de productos exportados hacia USA. Esto ultimo, es un indicio
de que las exportaciones de calzados de RD hacia los Estados Unidos son

relevantes y como pais se puede sacar provecho de allo.
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4.7 Principales productos de importacién desde Estados Unidos

Tabla 3: Importaciones desde USA hacia RD en el periodo 2011-2016.

Importaciones desde USA 2011-2016
Combustibles minerales, aceites minerales, etc. 18%
Plastico y sus manufacturas 10%
Maquinas, aparatos y material eléctrico, y sus partes; etc. 7%
Maquinas, aparatos y artefactos mecanicos, reactores nucleares, 9%
calderas; etc. ’
Algoddn 5%

Vehiculos automaviles, tractores, velocipedos y etc. 5%

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 2011-2016 fue el petrdleo y sus
procedentes, representado con un 18% sobre el total de importacion. En segundo
lugar, representado con un 10% estuvieron los plasticos. El tercer lugar con un
7%. lo ocuparon las importaciones de maquinas, aparatos y materiales eléctricos,
asi como los aparatos y artefactos mecanicos. De la lista propuesta, es

impresionante ver como la importacion de los vehiculos automoviles estan entre
[+]
los principales productos que importa RD, represando por un 5% del total de sus

importaciones.
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"CAPITULO V
ESTUDIO DE MERCADO



CAPITULO v:

ESTUDIO DE MERCADO

5.1 Comportamiento de la demanda de calzados a nivel mundial

En 2016, mundialmente se importd en total $268,581,076 miles de dodlares
americanos en calzados con suela de caucho, plastico y cuero regenerado y parte
superior de cuero natural. El pais que mas importé dicho producto fue Estados
Unidos con un total de $5,634,620 miles de délares. En segundo lugar, se
encuentra Alemania con $2,304,380 miles de délares. En tercer lugar, Francia con

$1,774,615.00 miles de dblares.

Por su parte, en 2016 mundialmente se export en total $25,939,768 miles de
ddlares americanos en calzados con suela de caucho, plastico y cuero regenerado
y parte superior de cuero natural. El pais que mas importé dicho producto fue
China con un total de $5,644,725 miles de dolares. En segundo lugar, se

encuentra Vietnam con $3,897,640 miles de ddlares. En tercer lugar, ltalia con

$2,868,633 miles de ddlares.
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Tabla 4: Importacion y exportacion a nivel mundial de Republica Dominicana.

Importacién Y Exportacion a Nivel Mundial

Producto: 640399 Calzado con suela de caucho, plastico, cuero regenerado y

parte superior de cuero natural

Paises Valor Importado en Palses Valor exportado en 2016

2016 (miles de USD) (miles de USD)

Mundo 26.581.076.00 Mundo 25.939.768.00
Estados 5.634.620.00 China 5.644.725.00
Unidos de

America

Alemania 2.304.380.00 Vietnam 3.897.640.00
Francia 1.774.615.00 Italia 2.868.633.00
Reino 1.616.183.00 Alemania 1.539.321.00
Unido

Hong 1.415.841.00 Bélgica 1,264.253.00
Kong,

China



Italia 1.373.788.00 Hong

1.204.840.00
Kong,
China
Bélgica 1.030.360.00 Esparia 917.108.00
Palses 975.440.00 Indonesia 917.051.00
Bajos
China | 869.633.00 Portugal 856.197.00

Fuente: Elaborado por los autores en base a Trademap.

5.2 Industria de calzados en los Estados Unidos

El mercado de industrias de calzados de los Estados Unidos es uno de los mas

competitivos del mundo. La mayor parte de la compra de calzados proviene de

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

La demanda de calzado en los Estados Unidos ha venido en aumento constante

en los ultimos afos. De acuerdo con la United States International Trade

Commision, la demanda de importacién de zapatos en el 2011 fue de 22,654

e de 27,659 millones en 2015. Se esté hablando de un

millones. En contraste, fu

crecimiento de 22.09% en solo cuatro afios de diferencia.
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Segun la United States Trade Commision, e| principal palis desde donde se

importaron zapatos en Estados Unidos en el periodo 2011-2015 fue China, con un

68% del total. El segundo fue Vietnam, con un 129

5.3 Industria de calzados en Miami, Florida

De acuerdo con el Bureau of Economic Analysis, en el periodo 2011-2016 el gasto
de consumo personal en el estado de Florida ha tenido un crecimiento promedio
de 5%. A su vez, el gasto en bienes ha crecido en promedio en el mismo periodo
un 4%, el gasto en bienes durables un 7% y el gasto en bienes no durables un 3%.
Tal como se puede observar en la tabla 5, en el 2016, la demanda de ropa Yy

calzado en el estado de Florida fue de US$ 22,506 millones.
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Tabla 5: Gasto de consumo personal en Florida en 2011-2016

[ Categoria | 2011 | 2012 | 2013 | 2014 | 2015 | 2016 | Crecimiento
t %Promedio
! |
| Gastode |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 79292 | 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
Ropay | 18.450 | 19.767 | 20.533 | 21.617 | 22.264 | 22.506 4%
calzado
‘—-__..___________ L

De manera mas especifica, como muestra la t

Fuente: Elaborado por lo

s autores en base a Bureau of economic analysis

abla 6, el gasto de consumo de ropa

Y calzado representé 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 ropa y calzado del total de
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gasto de consumo de 8%.

bienes no durables.

Tabla 6: Gasto de consumo personal

del total

UNIVERSIDAD ARP=C
BIBLIOTECA

Ropa y calzado répresentan un 13%

del gasto en

en Florida en 2011-2016 como porcentaje

% del Total % del Total de
de gasto de gasto de
consumo en consumo en

fdL | Catagord 2016 | pienes 2016 |  TOtal bienes 2011-

2011-2016 2016

Florida | Gasto de consumo | 270.232,00 100% 1.474.682.19 100%

en bienes

Florida | Bienes durables | 101.374,00 38% 527.666.29 36%

Florida Bienes no durables | 168.858.00 62% 947.016.13 64% \
= .
| Florida | Ropa y calzado | 22.506.00 8% 125.137.19 8% |
el t

Fuente: Elaborado por los autores en base a

El mercado elegido para exportacion es Miami. Segun est

Miami tuvo una poblacién de 453,584 personas. De estas, el 49.2% son hombres y
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el 50.8% mujeres. El residente tiene ung edad media de 40 afios

aproximadamente.
5.4 Estructuras preferenciales de la demanda de consumo

De acuerdo con (J.R. Castillo & Asociados, 2011), los determinantes de la

importacion de calzados en Miami son los siguientes:

- La calidad: se buscan productos y materiales auténticos

- El diseno: la posibilidad de elegir un estilo particular que le permita

identificarse. En esto influyen las preferencias.

- Marcas: muchos clientes buscan marcas que reconozcan, pues ligan el

reconocimiento con la calidad.

La estacionalidad: la demanda dependera de los factores climaticos y sus

necesidades variaran en consecuencia. Por ejemplo, se requeriran zapatos

de materiales mas calientes en invierno.

Se valora también el servicio, tomando en consideracién que puedan

acceder a sus medidas y sizes especificos, asi como el tiempo de entrega.

Finalmente. los clientes consideran la innovacién, buscando novedades en

los productos y servicios que reciben.
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5.5 Nivel de ingresos de la demanda en Miami

EI mercado destino para la exportacién es Miami, Ia cual es |a segunda ciudad de
més rapido crecimiento econémico. De acuerdo con (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 49% en ese periodo. El ingreso total de los hogares en

Miami fue en el 2016 de $10, 640, 755,200.

De acuerdo con el Bureau Economic Analysis, en Miami la mayor proporcién de
los hogares (16%) gana entre 10,000 y 20,000 délares anuales. Le sigue un 15%
que gana menos de 10,000 ddlares anuales. Luego un 13% gana entre 20,000 y

30,000 dblares anuales. Y un 11% gana entre 30,000 y 40,000 délares anuales.

Los hogares que gana una mayor proporcion (entre 150,000 y 200,000 délares
anuales) representan un 3% del total. Los que le siguen en la piramide de ingreso

(ganan entre 75,000 y 100,000 ddlares anuales) representan un 8% de la

poblacion total.

Finalmente, el ingreso per cépita en Miami fue de $25928 en 2016. En
comparacién con el 2010, ha tenido un crecimiento de 71%. Esto contrasta con el

crecimiento del estado completo que ha sido de cerca de 33% en el mismo

Periodo,
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5.6 Determinacion del mercado extranjero

Miami es uno de los estados que posee una Posicion mas privilegiada en términos
de transporte intemacional. Es por esto por lo que el movimiento de mercancias

hacia Miami es facil en comparacion con demas zonas geograficas

Ademas, en vista del actual acuerdo DR-CAFTA. la exencién de aranceles a los
calzados de cuero de 100% es también un factor de reduccion de costos muy

llamativo que convierte en una oportunidad para Quvel en estas circunstancias.

Miami es también 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. Otras de las razones que hacen atractivo a Miami, para
establecer una franquicia de Quvel son: es un estado habitado en su mayoria por

latinos y esto se debe por su proximidad con los paises de la region cariberia tales

como Republica Dominicana, Cuba, Puerto Rico, etc.

De acuerdo con el periédico (El Nuvo Herald, 2017) Miami concentra 1.8 millones
de latinos residentes. En Miami se ubica uno de los centros financieros mas
significativo de los Estados Unidos. Por gltimo, y no menos importante el chma,

idioma y diversidad cultural hacen tomar en cuentan a Miami como destino final de

€sle proyecto.

82



5.7 Andlisis PEST de USA

5.7.1 Factores politico-legales
Ley antimonopdlica:

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

Gobiemo federal estadounidense para limitar los monopolios.

La ley de Sherman de 1890 enmendada el 5 de enero. 2010 en el titulo 15

comercio y tratados en su capitulo 1 monopolio combinaciones en restricciéon del

comercio establece:

Toda persona que monopolice 0 intente monopalizar o0 combinar o conspirar con

cualquier otra persona o personas, pard monopolizar cualquier parte del comercio

o comercio entre los varios estados, 0 con naciones extranjeras, se considerara

culpable de un delito grave, Y. en su condena, sera sancionado con multa que no

evceda de S 100,000,000 si corporacion, o, si hay alguna otra persona. $

1,000,000, o por encarcelamiento qué no exceda 10 afios, 0 por ambos dichos

castigos, a discrecion de la cone. (OMPI, n.d)

Ley de medio ambiente:
ia de eccion del medio
La ley del medio ambiente especifica @ la Agenci prot

ambiente de EE. UU EPA, por 8US siglas en inglés
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Tabla 7: Leyes de impuestos a |as sociedades

Pone en

practica las

84

Ley. G Bk vl 1970 regulaciones que controlan y | 40 CFR 50-93
limpio reducen las emisiones
atmosféricas  de fuentes
estacionarias y moviles.
Regula el vertimiento de
Ley de agua | CWA 1972 | contaminantes a las de | 40 CFR 100-149
pura superficies.
Ley de agua|SDWA |[1974 |Establece normas sobre la |40 CFR 141-143
potable segura presencia de contaminaste en
el agua potable.
Ley de | SDWA 1980 Se encarga de lo relacionado | 40 CFR 300-306
respuesta con la limpieza de vertederos
ambiental de derechos peligrosos y de
exhaustiva, definir los mecanismos de
compensacion respuestas a los derrames de
y desechos peligrosos.
responsabilidad
publica
Ley de | RCRA 1976 Se encarga de asuntos|40 CFR 260-
conservacion y relacionados con la | 266-268-270- |
recuperacion identificacion y la | 272-279-280
de recursos reglamentacion . del
tratamiento, almacenamientos ;
y la eliminacién de desechos
peligrosos :
Tar__federal FIFRA 1948 Determina la forma de registrar 40 CFR 152-180
sobre y hacer |as pruebas de los
insecticidas, pesticida.s y regula su venta,
fungicidas distribucion y uso.
Tocenticidas . Sicoone que las empresas [ 40 CFR 335-370
Ley do [EPCRA | 1986 | Dispone que . ;
i i informen sobre sus inventarios
_Planificacién I—



Dara las do o
P e sustancias

emergencias Yy quimicas

e B Pe|'9f0§as Y emisiones toxicas,
fe N Y requiere que los gobiernos
mformacpn de estatales y locales formulen
la comunidad planes para responder a
emergencias causadas por la

emision de sustancias
quimicas.

Fuente: Elaborado por los autores en base a OMP!

Politicas impositivas:

Segln (Santander, 2017) Tasa de impuestos para sociedades extranjeras: Las
empresas extranjeras en los Estados Unidos estan 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 exencidn al
impuesto ECI a través de un tratado fiscal.

Sin embargo, las empresas extranjeras estan sujetas a un impuesto a las

invertido en el comercio o los
ganancias de sucursales al 30% del ECI que no es In

Negocios estadounidenses, asi como una retencion de impuestos del ECI que no

por ejemplo, dividendos, intereses, rentas,

Proviene de los Estados Unidos (

acuerdos @ través de convenios fiscales.

regalias). Se puede acceder a otros

s de una empresa se gravan a las mismas

Imposicion de plusvalias: Las ganancia |
las pérdidas de capital pueden

P eneral,
tasas que los ingresos ordinarios: En g
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compensar solo las ganancias de capital, no los ingresos ordinarios. Sujeto 2

ciertas restricciones, la pérdida de capital excedente ge una sociedad puede
diferirse (res afios y adelantarse cinco afios para compensar las ganancias de

capital en esos olros afios.

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 o negocios de los EE. UU.)

Tabla 8: Indicadores de Impuestos y contribuciones

84.13 10.6 175 43.8 94.4

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

Regulacion del comercio exterior:

La legislacién de Estados Unidos impone una serie de medidas no arancelarias

basadas en consideraciones de salud publica y seguridad. Muchos productos

Naturales sujetos a importacion deben estar sujetos a regulaciones de cuarentena.

Otros productos como los tomates, uvas, papas, pimientos, etc. Estan sujetos
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cumplir con estandares de importacion del tipo de maduracién, calidad, grado y

[amBﬁO.

Leyes antidumping y leyes de cuotas Compensatoria: las inicia el Departamento de

Comercio a peticién de grupos industriales, sindicatos, confederaciones o una

combinacion de “partes interesadas”. Para el caso de las leyes antidumping por el

monto de la diferencia de productos de importacion y el precio de mercado de

ventas en Estados Unidos.

Regulacién sobre el empleo:

Segun un informe del (Departamento de trabajo de los Estados Unidos, n.d) La
Ley de normas justas de trabajo (FLSA- siglas en inglés) afecta a la mayoria de
los empleos en el sector privado y publico. La FLSA exige que los empleadores
paguen a los empleados bajo el alcance de la ley, que no estén exentos, por lo
menos el salario minimo federal y el pago de sobretiempos por todas las horas

trabajadas después de cumplidas 40 horas en una semana laboral.

* Salario Minimo Federal: $7.25 por horas

* Se les puede pagar a los empleados que reciben propinas $2.13 por hora; si las
Propinas de un empleado combinadas con el salario en efectivo no alcanzan el
salario minimo vigente, el empleador tiene que completar la diferencia. - El
Sobretiempo después de 40 horas en una semana = 1 % de la tasa de pago

régular del empleado.
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La FLSA también regula el trabajo de menores de edad. Trabajos que los menores

de edad pueden realizar;

. Menores de 13 aflos 0 mas jévenes: cuidar nifos, repartir periédicos o trabajar
como actores o artistas + 14-15 afios: ciertos trabajos permitidos en
establecimientos como oficinas, tiendas de comestibles, tiendas minoristas.

restaurantes, cines y parques de diversiones

+ 16-17 afios: Todo trabajo que no esté calificado como arriesgado

« 18 afos: Sin restricciones Horas que los menores de 14 y 15 afos pueden

trabajar:
5.7.2 Factores economicos

Estados Unidos posee la primera economia de mundo, delante de China. Gracias
a un plan de estimulo presupuestario de elevo a 2.5% del PIB en 2015, estimulado
por el consumo privado, las bajas tasas de interés y el dinamismo de la creacidon
de empleos. La actividad se ralentizo en 2016 (1.6%), debido a una baja de la

inversién y el consumo. Se espera un repunte en 2017 (2.2%), pero el alcance de

la aceleracion dependera de la credibilidad del programa econdmico del nuevo

Presidente Donald Trump. (Santander, 2017)
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Tebla 9: Indicadores econémicos de Estados Unidos en el periodo 2015-2017.

% del PIB)
-h_‘—‘_"‘“——-—-—_

|

Fuente: Elaborado por los autores on baso a ol Banco Mund:al
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N ————————

PIB (miles de mil USD) 18.120.70 | 18.624,45 | 19.362.13e
PIB (crecimiento anual % precio 2,9 1,5 2.2e
constantemente)
PIB per capita (USD) 56.437 57.608 59.495e
Saldo de la hacienda publica (en % del -3,6 -4.1 -4 4e
PIB)
Endeudamiento del Estado (en % del 105,5 1071 108.1
PIB)
Tasa de inflaciéon 1.1 1.3 2.1e
Tasa de paro 53 4.9 44
s, ==
Balanzas de transacciones corriente -434,60 -451.69 -528,69
(miles de millones) :
Balanzas de transacciones corriente (en -2,4 2.4 2.4




g i

rm————v.--——w-_—_.-_--__ |

5.7.3 Aspectos socioculturales
caracteristicas generales

Nombre oficial: en su idioma natal es The United States of América (USA).
También conocido como Estados Unidos de América o simplemente Estados
Unidos.
Superficie: 9, 826, 675 Km? de los cuales 9, 161, 966 Km? esta compuesto de
sus 50 estados.
Limites geograficos:

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: las estimaciones poblacionales en los Estados Unidos se hacen cada
década. De acuerdo con el US Census Bureau, para el 2010 (ultimo censo
realizado) se estimé una poblacién de 308, 745, 538 habitantes.
Capital: Washington, D.C. también conocido como Distrito de Colombia.
Idioma: el inglés se constituye como el oficial. Sin embargo, debido a que en los

Estados Unidos residen muchos hispanos, el espanol se constituye como el

$€gundo idioma mas hablado.

Moneda: desde el 1792 ha sido el délar (SUSD).

Religién: Estados Unidos se caracteriza por ser una poblacion laica. El 46.5 %

esta conformado por los protestantes; un 20.8% por catélicos romanos. Asimismo,

® 1.6% est4 representado por los mormones. el 1.9% lo integran los judios; un 0.7
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i

o por budistas. También esta la religién musulmana con 0.6%: el 1.8 % por
religiones no especificadas. Por tltimo, el 20.8% y un 4% est4n representados por
ninguna religidon y ninguna, sucesivamente.

Forma de gobierno: Republica Federal Constitucional.

Presidente actual: Donald Trump

Division Administrativa:

Los Estados Unidos se compone en primer orden de 50 estados, estos son:
Alabama, Alaska, Arizona, Arkansas, California, Colorado, Connecticut, Delawars,
Florida, Georgia, Hawaii, Idaho, lllinois, Indiana, lowa, Kansas, Kentucky,
Louisiana, Maine, Maryland, Massachusetts, Michigan, Minnesota, Mississippi,
Missouri, Montana, Nebraska, Nevada, New Hampshire, New Jersey, New Mexico,
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, Wyoming, a los que hay que
sumar el Distrito de Colombia”. (Mnisterio de Asuntos Exteriores y de
" Cooperacion, Gobierno de Espafia, 2018) Ademas de los antes mencionados,
Estados Unidos cuenta con estados asociados o no incorporados y un distrito
federal

Dia de Ia independencia: 4 de julio de 1776.

Geografia: Sy geografia esta caracterizada por sus accidentes geograficos y
distintas formas de relieve. En el estado de Missouri se encuentra el rio

MiSSESSippi. considerado como uno de los sistemas fluviales de mayor extension a
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i al. E
nivel mundial. Este recorre los Estados Unidos desde el norte hasta el sur por 10do

el centro de la nacion estadounidense.

En el sureste de los Estados Unidos estan las Montafias Rocosas (Colorado), las
cuales al igual que el Mississippi atraviesan todo el pals desde el norte al sur.
Cunetas con una altitud de mas de los 4, 300 metros. El punto més alto de los
Estados Unidos y el continente esta en el Monte Denali ubicado en Alaska, con 6,
194 metros.

De acuerdo con el Ministerio de Asuntos Exteriores y de Cooperacion del
Gobierno de Espaiia “los volcanes activos son comunes a lo largo de Alaska y las
Islas Aleutianas, ademés de que Hawéi consta de solo Islas volcénicas. EI gran

volcén ubicado debajo del Parque Nacional Yellowstone en las Montafias Rocosas
es la formacién volcénica més grande del continente’.

Indicadores sociales:
Renta per capita: 57.300 (2016)

Esperanza de vida: 79,8 afos

IDH (valor numérico/n® orden mundial): 0914 / 6° (est.2014)

Coeficiente GINI: 0,44 (est.2014)

Tasa de natalidad: 12,5 (nacimlentosﬁ000habitantes) (est, 2016)

Tasa de fertilidad: 1,87 (est. 2016)
blacién: 0,81 (08t.2016)

Tasa de crecimiento anual de la po
creenclas , 2015) menciona otros

(Cultura, religiones Yy

tados Unidos, ostos son:

El blog estadounidense

factores socioculturales de los ES
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Cultura

La nacion estadounidense tiene una diversidad de cultura y costumbres
Esta influenciada tanto por sus nativos, como por las diferentes culturas que
formaron la nacion. Entre los grupos étnico que lo conforma esta la raza
blanca (que constituye la mayor parte de la poblacion), los germano-
estadounidenses, el irflandés estadounidense, los angloamericanos, los
afroamericanos y los asiaticos quien constituyen una minoria. También los

latinoamericanos que ocupan un importante lugar.
Gastronomia

La gastronomia de Estados Unidos es muy popular a nivel mundial Y
muchos paises han adoptado su comida. Entre sus platos populares estan

las famosas papas fritas, las hamburguesas, la pizza, el pollo frito, los hot

dog, comnflakes y las parrilladas. Entre sus bebidas estan el té. el café, la

cerveza, la leche, el jugo de naranja y la soda. Los ingredientes de uso

comun son: el trigo, patatas, maiz, calabazas, camote, miel de maple y la

carne (pollo, pavo, res, cerdo, ciervo). Las frutas de la nacidn son las mas

populares como la manzana, las nueces, las uvas, las fresas y muchas

mas.

Arte

Los estadounidenses han mvolucionado ol arte, el tealro y el cine a nivel

pio se utilizd en la
n cinematografica Hollywood es la

ciudad de Nueva York,
mundial. EI primer quinetosco

; 10
Donde se realizd la primera e
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empresa de cine mas importante, que ha dado a conocer la cultura de la
nacion al mundo. Y qué decir de la musica. géneros como blues, el jazz,
country, funk, y el famoso rock and roll que subié a la fama a Elvis Presley y
Chuck Berry. También sean destacado en la poesia y la literatura los
escritores tales como Nathaniel Hawthorne, Edgar Allan Poe, Henry David
Thoreau, Emily Dickinson, y 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 otro

Fiestas culturales

Las fiestas culturales tradicionales mas importantes que se celebran estan:
la famosa noche de Halloween 0 dia de brujas, que se celebra el 31 de

octubre. EI Dia de Accion de Gracias en el mes de noviembre y la navidad

el 25 de diciembre. El deporte, muy conocido a nivel mundial, como el

béisbol, baloncesto, fatbol americano, hockey sobre hielo son los mas

populares a nivel internacional.

El clima
El clima suele ser variable segun la region. Dada la ubicacion geografica y

la gran extension territorial, €l clima puede ser: continental humedo. en el

o subtropical, en el area del desierto es muy ando, en la

este, al sur humed
e ser tropical, mientras que en Alaska es

florida y en Hawai el clima suel
que hace que ol
y hace de sus paisajes unos de los mas

o pais cuente con una gran
polar. Este clima es

biodiversidad en su flora y fauna,
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bellos del mundo. Los rios y lagos més importantes son: el Rio Hudson,
Delaware, Susquehanna, Potomac y Savannah. Y los lagos; Ontario, Erie,
Hurén, Michigan y Superior. EI gobierno protege a mas de cincuenta
parques nacionales y diversas 4reas protegidas. EI ave nacional es el
aguila calva americana, y hay diversas plantas de flores que solo se

encuentran en la nacion.
Cultura de negocio

Como cada pais que tiene su cultura de esa misma forma el mundo de los
negocios también comprende un aspecto cultural que se debe respetar y

llevar a cabo, para asi tener més probabilidades de lograr con éxito el

acuerdo de negocios entre las dos partes.

Entre los principios fundamentales de la cultura de negocios en Estados
Unidos esta la puntualidad, es decir, este es un punto clave en las
reuniones de negocios. La cultura norteamericana se mueve con la

iniciativa individual y los logros. En Estados Unidos, el dinero es una

prioridad: el concepto “el tiempo es dinero” se toma enserio en esta cultura

de negocios.

Los ejecutivos estadounidenses estan dispuestos a tomar riesgos. La toma

de decisiones riesgosas suele resultar haciéndose con la mayor parte de un

negocio o el 100% de este si es posible. Los eventos como fiestas de

coctel, los juegos de golf, las parrilladas. o las cenas formales o casuales
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no se pretenden para desarrollar t
€S, sino para alcanzar los

objetivos del negocio.

En cuanto a su forma de comunicarse son directos. La comunicacion virtual
(a traves del correo electronico, SMS, Skype, elc.) es muy comun y no

requiere de formalidades en la interaccion.

Como cada ejecutivo que representa una empresa o institucion debe
obtener consigo su tarjeta de presentacion. Esto de una etiqueta que se
debe tomar en cuenta siempre a la hora de visita al empezar la reunion

para los estadounidenses. (santandertrade, 2018)

Tabla 10: Dias festivos en Estados Unidos

Dias de calendario

Afio nuevo 1 de enero
Nacimiento de Martin Luther 17 de enero
King
S
e e
Dia de los presidentes 19 de febrero
DI

Dia de los caidos altimo lunes de mayo

__—---—-_____...——--"

PE—
i julio
Dia de la Independencid 4 de
e am e m——
5 de septiembre

Dia del trabajo I
P
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Dia de Colén Segundo martes de
octubre
Dia de los veteranos 11 de noviembre
Accibn de gracias ultimo jueves de
(Thanksgiving) noviembre
Navidad 25 de diciembre

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

Tabla 11: Periodos de los cuales generalmente cierran las empresas:

Festivo Dias de calendario
Ano nuevo N ” de enero
Dia de los caidos dgitimo lunes de mayo
Dia de la Independencia 4 de julio
Dia del trabajo 5 de septiembre

Accion de gracias Gltimo jueves de

(Thanksgiving) noviembre

Navidad 25 de diciembre

Fuente: Elaborado por los autores con base en Gobiernousa.gov
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5.7.4 Factores Tecnolégicos

(Garcia, Mateos, Padilla, Ramos, & Minguillon, 2015) al respecto sustentaron que:

El componente tecnolégico es un factor muy relevante sobre todo en los
ultimos afnos 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. En el mercado estadounidense, el comercio
electrénico crecié un 16.9% en 2013, alcanzando los 263.300 millones de

dolares y el 5.8% del total de las ventas minoristas.

En 2013, las ventas a través de dispositivos méviles crecieron un 70%

hasta los 42.130 millones. En 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 Mercados de destino de las exportaciones dominicanas de

zapatos en el extranjero

En la Republica Dominicana S€ exporté en el periodo 2012-2016 un total de

nos en calzados con suela de caucho, plastico

$699,499 miles de dolares america

rte superior de cuero natural. Tal como se presenta en la

e rté un total
i - ex
tabla 12, de acuerdo con (Trademap), en el periodo 2012-2016 se expo

ificado a los Estados Unidos, siendo este nuestro
ecific

de 556,311 del producto €sp

- S.
primer destino de exportacion de zapato

98




En segundo lugar, de destino de exportacion del producto desde nuestro pais se
encuentran los paises bajos. En ese mismo orden, le siguen Hong Kong, Reino
Unido, Belgica, Espafa, Canadé, ltalia, China y Suecia. De manera mas
especifica, RD exporta el 80% del producto a los Estados Unidos, 8% a Paises

Bajos y 3% a Hong Kong.

Tabla 12: Lista de los mercados importadores para un producto exportado por
Republica Dominicana.

Producto: 640399 Calzado con suela de caucho, plastico, cuero regenerado y parte
superior de cuero natural

Unidad: Miles de délares americanos

| Lugar Importadores 2012 2013 2014 | 2015 2016 | 2012-2018
. Mundo 159.250 | 195.158 | 107.572 | 124.863 | 112.838 | 699 4900

1 Estados Unidos de | 107.890 | 146,382 | 97.265 | 109.222 | 95,662 | &&6.011
.. Ameérica _

¢ Paises Bajos 19.775 | 22592 | 2228 | 6160 | 4133 | 54 888
|3 | HongKong, China | 8493 | 9232 | 2159 | 1.186 | 488 21 628
4 | Reino Unido 2013 | 5641 | 9 | 183 | 2046 | 18792
~5 | Bélgica 1280 | 883 | 1044 | 1871 | 1827 | @a08
~8_ | Espana gsse | t81s | aas | 1124 1 1480 1 6408
~'_|__ Canada 1126 | 1.563 | 44 200 | W ARG
B\_._____ Italia 412 | 389 1,442 7S 345 BRNN
\“g““wmh___“China 1.170 477 100 174 72a 2047 |
~0 | Suecia o | 2 L aps | 1183 706 2422 |
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Tabla 13: Lista de los mercados importantes para un producto exportado por

Republica Dominicana

Lista de los mercados importadores para
un producto exportado por Republica

Dominicana

Producto: 640399 Calzado con suela de
caucho, plastico, cuero regenerado y parte

superior de cuero natural

Unidad: miles Ddélar Americano

2012-2016 % del
mundo
Lugar Importadores
Mundo 699.499 100%
1 Estados Unidos de 556.311 80%
América
2 Paises Bajos 54.888 8%
3 Hong Kong, China 21.525 3%
4 Reino Unido 15.792 2%
6.605 1%
5 ica
Bélg i

Fuente: Elaborado por los autores en base a Trademap.
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5.9 Competencia directa

La competencia directa es uno de los retos que muchas empresas de hoy en dia
enfrentan constantemente, debido al fenémeno de Ia globalizacién. Y es que en el
mercado existen entidades que ofrecen productos y servicios similares que las

demas y a su vez orientadas al mismo publico meta.

En la industria de calzado personalizado se puede argumentar que la marca Quvel
no estd exenta de competencia directa. En nuestro pais, existen pequefias
empresas de caracter informal, pero aun no han tenido el mismo alcance y Ia
envergadura que ha logrado marca Quvel. Segun decia Antonio Pérez, Gerente de
Ventas en Quvel, esta marca ha sido hasta el momento, la anica en la Republica
Dominicana bajo el concepto de calzados personalizados que ha registrado ventas

en mercados internacionales, como en el de los Estados Unidos, a traves de su

venta online.

A continuacion, se muestran los competidores mas directos de la marca Quvel:

e Musa Shoes

Segun se indagd en su cuenta de Instagram, Musa
Shoes es una marca de calzados personalizados de
- .
I ' Santiago, R.D para hombres y mujeres, hechos a
r f ‘ ] )
/’“d(‘ éﬂﬁm manos y de pura piel. Los pedidos se hacen por

' WhatsApp Yy cormeo electronico. Las entregas del

acen a domicilio. Su tienda es virtual.

producto se h
Eiemplos de sus modelos de calzados:
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sottelyshoes

sonttalyihioey Matlalgibaay

» Scottelyshoes

Marca de calzados personalizados y hechos a mano para todo publico, De
acuerdo con su cuenta de Instagram, puedes también combinar cada calzade con
colores de pieles y suelas, Su tienda es virtual, y se auxilia del WhatsApp v correo

electrénico para recibir pedidos y cualquier tipo de consulta de parte de los

clientes.

Ejemplos de sus modelos de calzados:
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¢ Nike

Al igual que Quvel la Nike ofrece una pagina web en donde los
consumidores tienen la oportunidad de poder personalizar su
tenis. Esta es una marca de prestigio y con mucho tiempo en el
mercado, por lo que sin duda alguna es representa una fuerte
competencia para la marca Quvel en el mercado meta.

5.10 Competencia indirecta

Las empresas no solo enfrentan la competencia directa sino también la indirecta.
Esta dltima, se da cuando existen entidades que comercializan productos y o
servicios que de alguna manera u otra satisfacen las mismas necesidades que
otro producto en existencia. La competencia indirecta se asemeja a la directa, solo

que la indirecta satisface esa necesidad del cliente de otra forma y por medio de

un producto sustituto.

: ionada con marcas
- COmpetencia indirecta que enfrenta Quvel esta relaciona

stadounidense tendra
Mayormente internacionales. Al penetrar Quvel mercado 6

de posicionamiento:
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5.11 Investigacién de mercado
5.11.1 Metodologia de Ia investigacion
5.11.1.1 Objetivos de Ia investigacion

Evaluar la aceptaciéon del modelo de negocios de calzados personalizados

en Miami, Estados Unidos

o Conocer las preferencias y gustos de los consumidores en Miami con

relacion al calzado

o Examinar la demanda del consumo de calzados en Miami

e Sugerir recomendaciones a la empresa Quvel

e Recopilar informacién para una buena toma de decision en cuanto al
marketing mix: producto, precio, plazay promocion de Quvel.

e Conocer las opiniones de algunos empleados de Quvel

e Analizar la situacion actual de la industria de calzados en la Republica

Dominicana

 Indagar sobre las diferentes opiniones que $€ tiene respecto de la industria

de calzados en la Republica Dominicana

5.11.1.2 Tipo de investigacion

Nue icati nsiderada de esta manera
stra en investigacion es dé tipo explicativa. Es consid

en inv )
ncipal la explicacion ¥ desarrollo de

‘ot a pri
debido a que tiene como objetivo O meta P

a la instalacién de una tienda de la empresa
.

disefiar un modelo de franquicia P2

Quvel en Miami en el afio 2018
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5.11.1.3 Técnicas de investigacién

técnicas de investigacion que se han utilizado en el trabajo de grado para

osoder reglizer esta investigacion de mercado son:

Encuesta: se ha disefiado un cuestionario con 10 preguntas de seleccion
multiple a través del cual se busca conocer la opinién del potencial
consumidor y validar los criterios que toman en cuenta los consumidores en
Miami con relacion al calzado personalizado. Esta encuesta fue aplicada
exclusivamente a los residentes del mercado meta antes mencionado.

Parz el desarmollo de esta encuesta se utilizo la formula de muestro que

mas adelante se detallaré. De igual forma, el cuestionario se puede ver

anexo al final de la investigacion.

Entrevistas: de igual manera que la encuesta, se realizé un cuestionario

para ser aplicado a los empleados y ejecutivos de la empresa Quvel, con el

fin de hacer un levantamiento de informacion que méas adelante servira

ra la elaboracion del analisis FODA de la empresa.

como soporte pa
onario con relacién a la industna de

También se hizo un segundo cuesti

Dominicana. Estas ultimas entrevistas fueron

calzados de la Republica

con experiencias ¥ relacionadas a la industria de

realizas a personas

calzado.

106




512 Encuesta sobre gustos y Preferencias de calzados
personalizados en el afio 2018 en Miami, EE. uu

5.12.1 La unidad de analisis

En esta investigacién es sumamente Pertinente conocer la opinién de los
residentes en Miami a la fecha, que sera basicamente el publico objetivo al que se
dirigira la marca Quvel. Para esto, se ha decidido elaborar una encuesta que se

aplicara a una muestra seleccionada de Ia poblacién total de Miami.

5.12.2 La poblacién

La poblacion hace referencia al conjunto de todos los casos que tienen
caracteristicas especificas. En este estudio la poblacion sera el total de residentes
en Miami, Florida. Segln estadisticas de City Data, Miami cuenta a la fecha con

una poblacién estimada de 453,584 personas.
5.12.3 La muestra

Como existen limitaciones tiempo y costo, se procede a seleccionar una muestra
de la poblacién. La muestra se define como un subgrupo de la poblaciéon. Se

trabajara con una muestra no probabilistica. Para obtener una muestra confiable,
se calculara la cantidad de encuestas que deberan realizarse para que sean

representativas de la poblacion en buen grado.
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Lz rmula de muestreo para calcular I Muestra de poblaciones finitas es la
siguiente:
==x p(1=-p)
om
ﬁ ’
n= 1_;_(:'\})(1"})))
e\

Las vanables se definen de la maners siguiente:

n= la muestra

Z = nivel de confianza. Se tomo un 80%, con un valor estadistico de 1.65.
P = probabilidad de éxito (0.5)

Q = probabilidad de fracaso (0.5)

N = poblacion 453,584

E = error muestra. (10%)

El célculo da el siguiente resultado:

n=68

Es decir, 68 sera la cantidad de personas encuestadas, con un nivel de confianza

de 90% y un margen de error de 10%.
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5.12.4 Procedimiento de la investigacién

Se ha utilizado la pagina web (Survey Monkey, 2018) para recopilar los datos para
luego proceder a procesarlos y tabularlos, asi como también encuestas via

telefonica. Se veran los resultados en términos absolutos y porcentuales.

Se realizaran analisis descriptivos para obtener toda la informacién posible de ser
utilizada por Quvel y por su potencial franquiciado. Estas informaciones permitiran

hacer recomendaciones que logren que alcanzar una mayor eficiencia y un mejor

resultado dadas las decisiones de los posibles afectados.
5.12.5 Analisis e interpretacion de los resultados

Luego de aplicar la encuesta, se procedido a analizar los resultados de cada
pregunta por separado, a fines de obtener la mayor informacion posible de este

instrumento. Estos se explican a continuacion:
Pregunta 1: ;Cudl es su sexo?

Se observa que el 69% de la muestra que contesté nuestra encuesta fue de sexo
femenino. En contraste, s6lo el 31% de los encuestados fueron de sexo
masculino. Esto permite concluir que las mujeres se interesaron mas en responder

la encuesta y, por ende, en el producto en cuestion.
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Tabla 14: ; Cuél es sy sexo?

Frecuencia Frecuencia
Alternativas

absoluta Relativa

Masculino |21 31%
Femenino |47 69%
Total 68 100%

Fuente: Encuesta sobre gustos y preferencias de calzados personalizados en el afio 2018 en

Miami, EE. UU

Grafico 11: ¢ Cual es su sexo?

m Masculino

m Femenino

Fuente: Encuesta sobre gustos y preferencias de calzados personalizados en el afio 2018 en

Miami, EE. UU

Pregunta 2: ;En qué rango de edad se sitia usted?

El 41% de los encuestados pertenecen al rango de edad de 18 a 30 anos. El 24%
se sita entre 31 y 40 afios y el 23% tiene mas de 41 afios. Solo una persona tiene
menos de 18 afios. De tal forma, la mayor proporcion de interesados en el tema de

los zapatos en primera instancia fueron jovenes entre 18 y 30 afios. Esto puede
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darle una idea a Quvel de la segmentacign del mercado meta af que se dirigira, sin

descuidar a los demas grupos de edades.

Tabla 15: ; En qué rango de edad se sitia usted?
Alternativas Frecuencia | Frecuencia
absoluta Relativa
Por debajo de 18 | 1 T
18-30 28 41%
31-40 16 24%
41+ 53 3%
Total 68 100%

Fuente: Encuesta sobre gustos y preferencias de calzados personalizados en el ano 2018 en

Miami, EE. UU.

Gréafico 12: ¢ En qué rango de edad se sitia usted?

1%

@ Por debajo de 18
m18-30

m 31-40

m41+

Fuente: Encuesta sobre gustos ¥ preferencias de calzados personalizados en el afio 2018 en

Miami, EE.UU.
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ta 3: 20
Pregun ¢Cuantos zapatos Compra usted aproximadamente en un afio?

La mayor proporcion (43%) COmMpra entre 3 y 4 2apatos al afio. Le siguen quienes

compran entre 1 a 2 zapatos constituyen un 26% y quienes compran mas de cinco

zapatos al afio conforman un 31%, Esta Pregunta es clave porque permite estudiar

los habitos de consumo de Ia Muestra, a fines de tener una idea clara de los

habitos de consumo de Ia poblacién. Esta informacion sera determinante en la

proyeccion de demanda y de volumen de venta mas adelante.

Tabla 16: ¢ Cuantos zapatos compra usted aproximadamente en un afio?

. Frecuencia |Frecuencia
/AeImatvas absoluta Relativa
0 0 0%
1a2 18 26%
3a4 29 43%
5+ 21 31%
Total 68 100%

Fuente: Encuesta sobre gustos y preferencias de calzados personalizados en el afio 2018 en
Miamin EE'UU'

Gréfico 13: ¢ Cudntos zapatos compra usted aproximadamente en un afio?

1
I

a0
0 e

= e e

———

| afo 2018 en
s de calzados personalizados en @
Fuente: Encuesta sobre gustos ¥ profor:‘rli:lnl:l' do oals
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pregunta 4: (Qué criterios de seleccién usa a| Comprar zapatos? Seleccione

todas las que correspondan.

La mayoria de las personas expreso que su criterio de seleccién mas importante
es la calidad y la comodidad. Le siguen en ese orden el precio y el disefio. Esta
pregunta es sumamente fundamental, pues muestra en qué piensa el publico
objetivo a la hora de adquirir un producto y cuales calidades valora méas a la hora
de tomar una decision de compra. Se puede observar que la mayor parte de los
encuestados, casi toda, prefiere un zapato que tenga calidad y comodidad y en

segundo lugar precio.

Tabla 17: ¢ Qué criterios de seleccién usa al comprar zapatos? Seleccione todas

las que correspondan.

Frecuencia Cantidad de
Alternativas

relativa respuestas
Precio 44% 30
Calidad y

87% 59
comodidad
Marca 18% 12
Disponibilidad

3% 2
Inmediata
Disefio 38% 26

Fuente: Encuesta sobre gustos y preferencias de calzados personalizados en el afto 2018 en

Miami, EE.UU.
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Grafico 14: ¢ Queé criterios de seleccién usa g| comprar zapatos? Seleccione todas

las que correspondan.

e e

100% R R —
80% -
60%
40%
20%
3%
0%
Precio Calidad y Marca Disponibilidad
comodidad Inmediata

Fuente: Encuesta sobre gustos y preferencias de calzados personalizados en el afio 2018 en

Miami, EE.UU.

Pregunta 5: Al seleccionar un zapato, jdénde prefieres comprario?

Esta pregunta es muy reveladora. Muestra que, de la muestra encuestada, el 90%
prefiere comprar sus zapatos en la tienda, en lugar de comprarlos por internet.
Esto es un plus a la idea, pues permite entender que cambiando el actual modelo
de ventas por internet a franquiciado de la empresa Quuvel lograra satisfacer una

necesidad del cliente y a la vez se lograré una mayor demanda y asi mayores

niveles de venta en un mercado potencial.
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Tabla 18: Al seleccionar un Zapato, ¢dénde prefieres comprarlo?

. Frecuencia Frecuencia
Alternativas

absoluta Relativa

En Internet 7

10%
En tiendas 61 0%
Total 68 100%

Fuente: Encuesta sobre gustos y preferencias de calzados personalizados en el afio 2018 en

Miami, EE.UU.

Grafico 15: Al seleccionar un zapato, ¢ dénde prefieres comprarlo?

H En Internet

®m En tiendas

i en el afo 2018 en
t uesta sobre gustos y preferencias de calzados personahzados
uente: Enc

Miami, EE.UU.

s zapatos?
Pregunta 6; 2Qué tipo de materiales prefiere para sus zap

9 zapatos de tela y el
El 66% expresé que prefiere zapatos de cuero, el 29% elige zap

oticia, pues el producto
5% opt tros tipos de materiales. Esto es una buenan
o Opta por otros
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que se esia presentando es basicamente Zapatos de cuero, por Io que puede ser

aceptado y demandado en gran medida en g| mercado estudiado

Tabla 19: ,Qué tipo de materiales prefiere para sus zapatos?

Alternativas Frecuencia [ Frecuencia
absoluta Relativa

Cuero 45 T

iela 20 29%

Otro 3 A%

deaal 68 100%

Fuente: Encuesta sobre gustos y preferencias de calzados personalizados en el afio 2018 en

Miami, EE.UU.

Grafico 16: ¢ Qué tipo de materiales prefiere para sus zapatos?

5%

® Cuero
ETela

m Otro

Fuente: Encuesta sobre gustos y preferencias de calzados personalizados en el afio 2018 en

Miami, EE.UU.
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unta 7: QUé i i
ored l piensas de la idea de tener un estudi
udio de disefio de
atos, donde i
Ap puedes personalizar virtualmente tu propi
opio zapato vy

seleccionar el material, los colores e incluso el tipo de punto d
unto de costura?

El 71% le en i :
. cantaria contar con el estudio de disefio de zapatos. El 29% no esta
interesado. Esta .
es una de las principales preguntas del instrumento.
Bésicame
nte, se puede observar que mas del 70% de la muestra si le encantaria

la idea de poder disefiar su propio zapato, que es el actual modelo de negocio que

se esta proponiendo a franquiciar.

Tabla 20: ¢, Qué piensas de la idea de tener un estudio de disefio de zapatos,
donde puedes personalizar virtualmente tu propio zapato y seleccionar el material,

los colores e incluso el tipo de punto de costura?

Frecuencia | Frecuencia
Alternativas

absoluta Relativa
Me

48 71%
encantaria
N S
No  estoy

20 29%
interesado
o
['I/L___—ﬂ—-——-——-”’-—'*“""#

i )
Fuente: Encuesta sobre gustos y preferencias de calzados personalizados en el aho 2018 an

Miami, EE.UU.
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los colores e incluso el tipo de punto de costura?

— e
e

m Me encantaria

® No estoy
interesado

Fuente: Encuesta sobre gustos y preferencias de calzados personalizados en el ato 2018 en

Miami, EE.UU.
Pregunta 8: yDénde le gustaria que estuviera el estudio de disefio de

zapatos?

La mayor parte de las personas prefiere que el estudio de disefio de zapatos esté
ubicado en el Dolphin Mall. EI 31% optaria mejor por el Aventura Mall y el 15% por
el Bayside Marketplace. Tal como se muestra en el resultado, el lugar que mas

satisface las necesidades de la muestra representativa para | localizacion del

establecimiento es el Dolphin Mall.
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Tabla 21: ¢Donde le gustaria que estuviers el estudio de disefio de zapatos?

Alternativas Frecuencla Frecuencla
absoluta Relativa
Aventura Mall 21 31%
Dolphin Mal| 37 54%
Bayside marketplace 10 15%
Total 68 100%

Fuente: Encuesta sobre gustos y preferencias de calzados personalizados en el afio 2018 en

Miami, EE.UU.

Grafico 18: ¢ Donde le gustaria que estuviera el estudio de disefio de zapatos?

m Aventura Mall
m Dolphin Mall

1 Bayside
marketplace

[ el afo 2018 en
Fuente: Encuesta sobre gustos y preferencias de calzados personalizados en

Miami, EE.UU.

te?
Pregunta 9: . Cuéantos dias esperarias para recibir el zapato que disefiaste

AN i In las respuestas el
Esta pregunta permitié obtener informacién importante. Segu

4% esperaria de 8
40% no esperaria mas de 7 dias para obtener sus zapatos. El 34% esp

regunta significa un
210 dias y ef 18% no esta preocupado por esperar. Esta preg

tanto de produccion
"eto, pu t iqo la necesidad de agllizar 108 procesos
» Pues trae consigo

d eqar el producto a las manos
® los zapat [ logistica, para hacer llegar el P
apatos, asi como de
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del cliente en el menor tiempo posible. Esto tendrs que ser analizado desde el

punto de vista de la realidad de la institucién a fines de lograr la mayor eficiencia

posible en el tiempo.

Tabla 22: ¢ Cuantos dias esperarias para recibir el zapato que disefiaste?

Fuente: Encuesta sobre gustos y prefere

Miami, EE.UU.
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Frecuencia | Frecuencia
Alternativas
absoluta Relativa
Menos de 7
27 40%
dias
8a10 23 34%
11a15 6 9%
No estoy
preocupado | 12 18%
por esperar
| =8 |100%
fﬁ___________________

ncias de calzados personalizados en el afio 2018 en



Grafico 19: ¢ Cuantos dias esperarias para recibir el zapato que disefiaste?

i
No estoy preocupado por
esperar

11a15

8a10

Menos de 7 dias

0 S 10 15 20 25 30

No estoy
Menos de 7
8a10 11a15 preocupado
dlas
por esperar
[- Series1 27 23 6 12

Fuente: Encuesta sobre gustos y preferencias de calzados personalizados en el afio 2018 en

Miami, EE.UU.

Pregunta 10: s Cuanto dinero aceptaria pagar por un zapato de calidad unico

que usted mismo disefi6?

La mayor parte (50%) pagaria entre 91 y 120 ddlares por un zapato que haya

disefiado el mismo. Luego, el 49% pagaria menos de 90 ddlares. Solamente una

persona pagaria mas de 120 dolares. Esta interrogacion es reveladora, permite

encuestadas por el
estimar cudnto estarian dispuestas a pagar las personas

ili . estimar el volumen de
producto. Esta informacién sera utilizada mas adelante para

sible franquiciado.
venta, asi como los ingresos tanto pard Quvel como para el po
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Tabla 23: ¢ Cuanto dinero aceptaria pagar PO Un zapato de calidad Ginico que

usted mismo disefig?

Frecuencia Frecuencia
Alternativas

absoluta Relativa
Menos de US $ 90 33 49%
Entre US$91y US §

34 50%
120
Mas de US $ 121 1 1%
Total 68 100%

Fuente: Encuesta sobre gustos y preferencias de calzados personalizados en el afio 2018 en

Miami, EE.UU.

Grafico 20: 4, Cuanto dinero aceptaria pagar por un zapato de calidad Unico que

usted mismo disef6?
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Entre USS$S91yUSS 120

Menos de US $ 90
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i | afto 2018 en
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Fuente: ta sobre gustos ¥ preferencias de calzados pe
nte: Encuesta sobr
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5.13 Entrevista local BIQ@EE&. A

5.13.1 Entrevista a personas relacionadas con el area de

calzado

Raminel Nufez: presidente de la Asociacién de empresas de Zona Franca las

Américas

1. ¢Como considera usted las relaciones comerciales entre los Estados

Unidos y la Republica Dominicana?

Buenas.
2. ¢Cémo define la evolucion de los calzados de R.D.?
En los 80’'s y en la primera mitad de la década del 1990, R.D. era una

potencia exportadora de calzado a USA. Del 1996 al 2010, el crecimiento

de las exportaciones de China a USA junto a la politica econémica de R.D.,

resulté en un decrecimiento de nuestras exportaciones. Desde el 2010, el
orable y esto ha contribuido a mejorar

i i
entorno internacional se ha vuelto fa

ados de R.D.a USA.

las exportaciones de calz o
p dos procedentes de la Republica

: ion ti os calza
3. ;Qué aceptacion tienen |

i ?
Dominicana en los Estados Unidos

My buena la industria del calzado dominicano y
de 1@

4. ¢Cuales son las fortalezas

usted s€ deben mejorar?

qué cosas considera heritage (patrimonio), mano de obra
oW how,

Entre las fortalezas estan: gjemplo: Tenerias. A

de calidad, suplidores 1



- ¢Cual ha sido el impacto que ha generado el DRCAFTA a la

produccion de calzados dominicanos?

Positivo. Aunque ya nuestro pais tenia un excelente acceso al mercado de
USA, por previas diligencias hechas por la industria de calzados de R.D.

. ¢Cuales instrumentos o herramientas deben una empresa considerar
para penetrar al mercado estadounidense?

Ser fuerte en desarrollo de productos, calidad, entrega a tiempo y servicio al
cliente. Luego, dar a conocer sus productos en la industria de USA.

. ¢Cudles serian esas barreras de entradas que pude enfrentar un
exportador de calzado al mercado estadounidense?

Darse a conocer y como llegar a los clientes potenciales

. ¢Qué se debe tomar en consideracién a la hora de exportar zapatos a

los Estados Unidos?

Poder cumplir con lo prometido: calidad, costo y entrega a tiempo.

i e
. ¢Qué opinién le merece desarrollar un modelo de negocio d

laR.D.?
franquicia en los Estado Unidos con calzados hechos en

Buena idea
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Unidos y la Republica Dominicana?

Muy buenas

. ¢Cémo define la evolucion de los calzados deR.D.?

Con Altas y bajas. Ahora mismo casi inexistente la fabricacion para

mercado local. Zona Franca en un buen momento.

. ¢Qué aceptacion tienen los calzados procedentes de la Republica
Dominicana en los Estados Unidos?

Relativamente baja

. ¢Cudles son las fortalezas de la industria del calzado dominicano y
qué cosas considera usted se deben mejorar?

Logistica regional. Debe mejorar la calidad de terminacion y la versatilidad

de la manufactura.

. ¢Cual ha sido el impacto que ha generado el DRCAFTA a la

produccién de calzados dominicanos?

Relativamente bajo. De hecho, solo se ha logrado mejoria recientemente

anual.
por el cambio en la moda al uso de calzado con costura m

i considerar
¢Cuales instrumentos O herramientas deben una empresa

i e?
para penetrar al mercado estadounidens

Disefio, calidad y precio
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7. ¢Cudles serian esas barreras de entradas que pude enfrentar un

exportador de calzado al mercado estadounidense?

Es el mercado mas competido y disperso del mundo. Hay que pensar en
funcion de la region de USA que se desea tocar, y las costumbres Y

tendencias en esa zona. Luego ver las posibilidades que deja la

competencia.

8. ¢Qué se debe tomar en consideracién a la hora de exportar zapatos a

los Estados Unidos?

Todo. Calidad, precio, disefio, tiempo de servicio, garantias, concepto,

marketing y etc.
9. ¢Qué opinion le merece desarrollar un modelo de negocio de
franquicia en los Estado Unidos con calzados hechos en laR.D.?

Un gran reto. Debe ser un concepto unico para tener éxito
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5.13.2 Entrevista a| Personal de Quvel

Entrevista 1

1. Nombres y apellidos:
Antonio Pena

2. Cargo que ocupa en la empresa:

Gerente de ventas

3. ¢Cual ha sido su estrategia de publicidad?
El fuerte de nosotros es digital, |as redes sociales, pagina web y publicidad
pagada. Tenemos vallas en la ciudad de Santiago, pero nuestro mayor
medio de publicidad son las redes sociales.

4, Cuales son sus suplidores de materia prima tanto nacional como

internacional.

Teneria Bermldez, Teneria Bojos, Notions Dominicana, D' Clase Shoes, y

Gomma.

5. ¢Cual es el costo de sus calzados?

Cada zapato tiene procesos Y materiales diferentes. Para determinar el

costo tendriamos que hacer una refacion de precios con productividad

6. ;C6mo definen su perfil comercial en los Estados Unidos?

Tienda online de zapatos personalizados
7. ¢En qué estado de los Estados Unidos han tenido la mayor

aceptacion de sus calzados?
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iami, en el an
Miam O que tenemos en el Mercado tenemos aproximadamente

100 zapatos vendidos en este estado.

8. ¢Como es su proceso de distribucion Yy logistica para exportar sus

calzados a los Estados Unidos?

A traves de nuestra pagina web el cliente realiza su pedido y se envia

puerta a puerta por medio de la compafiia de envios DHL.

9. ¢Cudl es el costo de exportar sus calzados al mercado
estadounidense?

El costo es solamente el transporte ya que hay libre comercio con los

zapatos en Estados Unidos. El costo de esta ronda los 20-25 ddlares por

pares de calzado.

10. ;Cual es su medio de transporte para exportar sus calzados y cuales

son las empresas que les brindan ese servicio?

Por avion a través de la empresa DHL

11.¢Los ejecutivos de Quvel han pensado en una tienda en los Estados
Unidos? De ser asi, comentar qué forman han planeado hacerlo.

No. tenemos la visién de explotar el mercado Online en los Estados Unidos.
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Entrevigts 2
1. Nombre y apellido

Juan Padilla

2. Cargo que ocupa en Ia empresa

Representante de ventas
3. ¢Qué le motiva trabajar en Quvel?

Soy seguidor de la marca desde antes trabajar para la empresa. Me gusta

mucho el modelo de negocio y la diversidad de producto que ofrece Ia
marca.

4. ¢Cudl considera usted es el principal atributo de Quvel?
La forma en como trabajamos en sentido general, en comparacién a cémo
se manejan otras marcas parecidas en el mercado.

5. ¢Cuanto tiempo tiene laborando para Quvel?
Los 8 meses que tiene este estudio disefio aqui en Galeria 360.

6. ¢La empresa le ofrece incentivos?
Si trabajamos por comision segun las ventas hechas.

7. ¢Coémo es el ambiente de trabajo?
Es muy bueno. Nosotros tenemos una muy buena relacién con los jefes.
Entre notros podemos hacer un esquema de trabajo bastante amigable y
funciona muy bien.

8. ¢Cual es el tipo de calzado que mas pide el cliente?

Bayana Boat. Porque la gente sé ha identificado mucho desde que la marca
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el ;
modelo que lanz6 Quvel. El cliente no siempre sabe cmo se Ilama pero

siempre vienen aqui buscandolo.

9. ¢Qué fortalezas tiene Quvel?

v u '
Quvel ofrece un zapato personalizado lo cual representa un

elemento diferenciador respecto a Ia competencia, que te ofrece un

za paté listo.

v el cliente tiene la posibilidad de comprar un calzado en nuestro
estudio disefo (si hay en existencia).

v Tenemos una amplia gama de tamarios de calzados disponibles, y

esto es algo que le llama mucho a la atencion cliente.

v Es un producto dominicano. Cualquier persona puede ir a la fabrica y

ver el proceso de como sé fabrican nuestros calzados.

v Tenemos variedad de productos. EN la tienda también ofrecemos

correas y las carteras para hombres.

con grandes personalidades del pais e internacional.

que debe mejorar la empresa

v Colaboracién

10.,Qué cosas considera usted

(debilidades)? |
e mejoras en calidad y tiempo- Sin embargo, es

pilidad porqué estamo
o. Aclaro, no es que no

Tenemos oportunidades d .
s ofreciendo un

dero como una de

algo que no lo consi
personalizad

producto que se hace @ mano Y
ad Y tiempoO,

gino que estamos trabajando

estamos ofreciendo calid
roduccion para t

ener un mejor tiempo de entrega.

juntamente con 12 p
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11..Qué piensa usted de tener una 8ucursal en Miami a través de un

modelo de franquicia?
Honestamente tendria que hacerse una investigacién del mercado de Miami

para comprobar con esta poblacién recibiria este modelo de negocio,
porque sabemos que en nuestro pais los asunto personalizados han tenido
mucho auge en los Gltimos afios.

Sin embargo, no estoy muy claro de cémo se maneja esto de personalizado
en USA en sentido general. Vemos muchos extranjeros solicitando
calzados personalizados, pero al mismo tiempo vemos muchos
dominicanos en el exterior y son estos los que méas han hecho eco del
modelo de negocio de Quvel. Sabemos que el estadounidense tiene un

estilo diferente que no sé como pueden estos recibir nuestra marca.
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Entrevista 3

1. Nombres y apellidos:
Sandra Suarez

2. Cargo que ocupa en la empresa:
Servicio al cliente (Call Center)

3. ¢Qué le motiva trabajar en Quvel?
La experiencia que tengo en el area

4. ¢Cual considera usted es el principal atributo de Quvel?
El principal atributo de Quvel es el de brindarle la experiencia al cliente de
este pueda disefiar sus zapatos. Esto lo catalogo como la funcién principal
de la empresa, porque un zapato comdn y corriente lo puedes comprar
donde sea.
Ademas, en Quvel el cliente tiene la opcion de elegir y poner pieles,
texturas...No tenemos exclusividad con el calzado que ya se ha disefnado.

Nosotros subimos las fotos a las redes sociales y si a ti como cliente te

gusta el calzado tal cual, te lo hacemos.

5. ¢Cuanto tiempo tiene laborando para Quvel?

Tengo casi dos anos

6. ¢La empresa le ofrece incentivos?
Si. Cobramos incentivos por ventas.

7. ¢Como es el ambiente de trabajo?

reinventando.
{Muy chulo! Es muy refrescante porque siempre nos estamos ndo

porque s interactua mucho con el cliente.

Ademas, es muy divertido,
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g. ¢Hay oportunidades de crecimiento en Quye|?

La empresa como Quvel es pequefia y no tiene mucho en el mercado, no
tenemos esa oportunidad de crecimiento de puesto

9. ¢Como el cliente puede hacer su pedido?:
Los clientes se comunican con nosotros a través de wasap y otras redes
sociales. Yo manejo las cuentas de Instagram, Facebook y 2 WhatsApp. El
cliente hace el pedio y manda una foto del comprobante de pago e
inmediatamente la orden se registra. También se reciben pedidos por
teléfono local.
10. . Cuél es el tipo de calzado que mas pide el cliente?
El Bayana Boat. Se debe a que es un zapato méas sport y los clientes tienen
la opcién de combinar més cada una de sus partes. Con todos los modelos
se puede, pero hay mas limitaciones. Este es el zapato que mas
promocionamos.
11.4Cuales son las quejas mas frecuentes de los clientes?
El mayor problema es con los sizes.
12.; Cuales felicitaciones frecuentas?
v iMuy satisfecho!
v Excelente servicio.
v El calzado llegé a tiempo:

v El calzado se ve més bonito en fisico que en las fotos
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13. ;La empresa ha
Pensado en otros mercados para hacer I
er llegar la

marca con excepcion el mercado estadounidense?
se

Recientemente la empresa estuvo haciend '
N a promociones en Centroamérica
a través de las redes soci
ciales, no d isi ici

e manera fisica) y se hicieron algunas

ventas. Tienen un tiem
po entrando al mercado interacional
14. ; Qué tipo de calzado requiere mas esfuerzo?

La nueva bota que lanzamos al mercado, se llama San Francisco, ya que
lleva mas elaboracién. El tenis también es un calzado de mucho esfuerzo.
Lo que hace a estos calzados més forzosos son los procesos, no los

materiales.

15.; Cuales meses del afio se hacen mas pedidos?

as: madres, padres, diciembre y san Valentin. Esto no

ro en estas fechas especificas es

Temporadas alt

quiere decir que no vendamos siempre, pe

cuando tenemos mas demandas.

des identificas de la empresa?

16.;Cuales debilida
les (es un producto que i

con muchos detal ncurre costos)
iempo. Por lo tanto, |

ién el cliente quede

v Es un producto
a orden del cliente

un error se paga con dinero y t

a correctamente, para que tamb

hay tomarl

satisfecho.
hacer fuera de la empresa y

v Algunos d
iempo lo qué retrasa la orden.

estos a veces No entregad

v Errores de fabrica 2 la h
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No contar con una gran capacidad instalada para satisfacer la demanda

del zapaio., ya que vendemos zapatos a través de pedidos y

personalizados. Los calzados no |o tienen en stock porque se hacen a

solicitud de lo que quiera el cliente.

17. ¢ Cuales fortalezas de Quvel identificas?

v

Respuesta inmediata al cliente

Entrega a tiempo del pedido, aunque hay veces q se atrasan, pero de
igual forma se le comunica al cliente.

Diversidad del producto.

Innovacién

Introduccién de materiales nuevos para la fabricacion del calzado.
Producto para toda la familia.

Dan un tiempo de entrega del producto de 10 a 15 dias, para evitar
infortunios. Con esta estrategia, a veces hasta le liega antes de tiempo
al cliente y este queda muy satisfecho.

Productos garantizados: si hay un error en el calzado el cliente lo puede

devolver sin costo alguno. La reparacion de los sizes si es el cliente que

se equivoca tampoco la cobran.
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CAPITULO vI:
ESTUDIO TECNICO

6.4 Proceso de produccién y comercializacién

6.1.1 Descripcion del proceso

A continuacién de detalla el proceso de elaboracién del calzado:

. Desarrollo de los patrones de pieles
En este paso se elaboran los patrones los cuales se utilizaran para poder
cortar las pieles de eleccion del cliente.

* Proceso de corte
Los tipos de pieles con los colores qué el cliente ha seleccionado son

cortados por el personal a cargo. Cuando las telas son cortadas, el calzado

se va a formar tomando como referencia la horma que sé adecua al

producto final que se desee.

* Seleccién de materiales (proceso de almacén)

Se basa en ir al almacén y en und canasta colocar los demés componentes

Seleccionados por el cliente. En dicho cesto S€ coloca el tipo de ojal, las

Suelas y los cordones.

Proceso monograma
Através del proceso del monograma 8 |e afiade la personallzamc:m al

o la colocacion de
rativas que €l cliente ha

; letras iniciales,
Calzado. Este proceso hace posibl

Nlimeros, simbolos, logos, fechas conmemo
pato. Luego que
uvel. Estos van en la

gellevaa cabo el

8 .
eleccionado para el disefio de su z@

rca Q
Monograma, se graban los 1099° de la M3
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plantilla y el talén del calzado. Cabe destacar que el cliente tiene la opcién

de personalizar las plantillas.

Proceso de stiching o costura

Se ensamblan los collares como el talén del calzado. En este se utilizan

maquinas de coser o planas para unir y crear ciertas partes del calzado.
Primera auditoria
Se realiza con el objetivo de certificar que la orden del calzado hasta el

momento esté acorde a los requerimientos del cliente y con la mejor

calidad.

Proceso de cosido a mano o hand sewn

Proceso de tipo artesanal, en el que se unen las partes finales del calzado
utilizando la horma que sirve como molde para que el zapato quede a la
medida del cliente. Este proceso como bien lo indica su nombre, se hace a
través del cosido hecho a mano y esto es uno de los valores agregados del
producto.

Segunda auditoria

Se realiza con el fin de certificar la calidad del proceso anterior (hand

sewn).

Proceso bottoming

En este se le agrega al zapato la suela y la plantilia Luego, con pegamento

(cemento) se adhiere la suela juntamente con plantilla al zapato.

Proceso de terminacion

Una vez el calzado esté fabricado, se limpian todas sus partes.
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. Auditoria final

Esta es la Ultima inspeccion del proceso de |a elaboracion de calzado, para

asegurar la maxima calidad del producto con los requerimientos que el

cliente ha solicitado.

. Empaque

El calzado es colocado en una caja acorde al tamafio del calzado. El
empaque en sus laterales tiene el nombre de la marca Quvel seguido de los

logos de las redes sociales en donde pueden encontrar los productos e

informaciones de la empresa.

- Entrega
Cuando la orden esté lista se entrega al area de despacho y se procede a
la logistica de distribucion de destino, esta puede ser nacional o

internacional.

6.1.2 Flujograma de proceso

A través de las informaciones provistas por Erik Toribio, encargado de
planificacion y logistica de Quvel (Quvel, 2016) se ha realizado el gréfico 20 en

donde se presenta el proceso de elaboracién del calzado.
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Gréfico 21: Flujograma de procesos

W .
I. i.—‘} -—> i
—

- formaciones de Erick Toribio.
Fuente: elaborados por los autores en base a las inf
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6.1.3 Maquinarias y equipos

para 13 elaboracion de los calzados de Quvel utiliza Jag siguientes maquinarias:

Maquina troqueladora: a este se lo colca el troquel hace presion y saca la
piel con los diferentes estilos del zapato. Hay que destacar que hay otros
celzados que se cortan a mano, pero con el patrén. El troque es un patron
en hierro que va marcando la piel y sacandola cortada.

Méquinas planas: son maquinas de costuras de multiples funciones. En
Quvel se utilizan para hacer el stiching o cocido del calzado. Es el tipo de
cocido que requiere una de las partes del calzado.

Maquina cosedora de suela: su principal funcién es coser la suela con la
piel del calzado.

Magquina de presion: aquella cuya funcién principal es la que incrusta los

ojaletes en la piel y lo aplasta o remacha.

6.2 Suplidores de la materia prima

De acuerdo con Antonio Pérez, Gerente de ventas de Quvel, explica que sus

Proveedores de materias primas son:

Suplidores de pieles nacionales:

* Temaria Bojos

Termneria Bermudez

Suplidores de pieles internacionales nacionales:

Wuanan (fabrica de piel en China)

sUIZ'IicIori-:‘s de suelas:
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.  Gommna Dominicana
. PetroKing
suplidores de cemento e hilo:

» Notions Dominicana

6.3 Capacidad instalada

La capacidad instalada hace referencia al potencial de produccion que tiene una
empresa en un determinado perfodo. Para ello, es Imprescindible saber con qué
recursos dispone la organizacion. Entre estos se pueden mencionar, l0s recursos
humanos, los equipos de produccion, la tecnologia, instalaciones, conocimientos,
etc.

Dentro de la clasificacion de las empresas, Quvel esla considera como una
mediana empresa. La misma tiene un total de 120 empleados. Su capacidad de

produccion de alrededor 600 pares de calzado mensual. En cuanto a las

magquinarias y equipos utilizados para la elaboracién calzado, fueron explicadas en

el acapite nimero 6.1.3.

6.4 Politica de calidad

idad internacional,
Quvel esta comprometido con 08 mds altos estandares de calidad int
rollo de las habilidades de

' esa
enfocados en el mejoramiento continuo y el d
g expectativas de nuestros

teniendo como pilar la
Nuestro personal en todos los niveles

exceder la
ransmision de conocimiento y procurande

Clientes
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3 calidad es parte Integral de su compromiso con Productos y servicios de calidad

~undial, por 12 que siempre buscar:
« Honrar los acuerdos y plazos de entrega.
» Fomentar el aprendizaje permanente
« Estandarizar nuestros procesos de produccién

Capacitar y re entrenar a nuestro personal en busca de la perfeccién
Hacer bueno uso de los controles estadisticos de nuestros procesos

» Mejorar e innovar nuestra tecnologia

* Mantener actualizado nuestro sistema de aseguramiento de calidad.

* Mantener actualizado nuestro sistema de aseguramiento de la calidad.
* Fomentar lideres dentro de nuestra organizacion.

» Mejorar continuamente, empleando la idea de todos los empleados de la

empresa.
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CAPITULO vy

ASPECTOS LEGALES Y LOGISTICA DE ACCESO

7.1 Certificacion y normativas para el proceso de exportacién e

importacion en Estados Unidos.

7.1.1 Puertos de embarques Reptiblica Dominicana Yy

Estados Unidos

De acuerdo con (CEI-RD, 2018), la Republica Dominicana posee un total de 8
aeropuertos internacionales y 6 aeropuertos domesticos. También cuenta con 16

puertos maritimos internacionales. A traves de estas vias, se puede llevar los

productos hacia los Estados Unidos. Tomando en consideracién la localizacién de

la fabrica, Quvel podria utilizar los aeropuertos de Santiago de los Caballeros o el

de Santo Domingo. Puede considerar también los puertos de Caucedo o de Puerto

Plata de manera indistinta a conveniencia de la empresa, tomando en

consideracion los costos de cada uno.

Miami provee grandes facilidades de transportacion tanto via aérea como

jami ti ntes casi a todo
maritima. EI Aeropuerto Internacional de Miami tiene vuelos consta

sicion estratégica en este sentido. Por su parte,

el mundo lo que le da una po

tres puertos sumamente importantes para

Solamente el sur de la florida cuenta con o
tos son el Puerto de Miami, el

. Es
®l transporte mundial de cargas ¥ pasejeros
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puerto de Everglades y el Puerto de Paim Beach. El pueno de Mi
‘ e Miami es el de
mayor cercania para transportar desde Republica Dominica
na.

7.1.2 Certificaciones vy Normativas del proceso de

exportacion dominicana

Los incentivos nacionales para la produccién y exportacién de zapatos vienen de
dos fuentes fundamentales. La primera de ellas es la normativa legal. El Centro de

Exportacion e Importacion e Inversion de la Republica Dominicana (CEI-RD,

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

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

Esta ley, entre otras cosas, fija una exencién de 100% en el ITBIS o Impuesto

a las Transferencias de Bienes Industrializados y Servicios.

2. Ley 392-07 sobre Competitividad © innovacion industrial

Esta ley aplica una exencion de 50% del ITBIS o Impuesto a las Transferencias

ici ias primas. maquinarias
de Bienes Industrializados y Servicios & algunas matenas p

y bienes de capital. Esta ley hace mencion de:

para el calzado, clavos de madera para ol

‘Hormas, ensanchadores y ensores
| s), de vestir, calzado y sombreros

sorio
Calzado, prendas y complementos (8¢C8

ralos pard la fabricacion 0 reparacion de
pa

y demés tocados, méaquinas ¥ @

calzado”. (EL CONGRESO NACIONAL,
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Loy 84-09 sobre reactivacion y fomento de |ag exportaciones

gsta normativa redime de impuestos de importacién a quienes compren
mercancias en el exterior para exportarias. |5 referida ley en su articulo uno

establece tres mecanismos para apoyar las exportaciones a saber:

"1) Reintegro de los Derechos y Gravamenes Aduaneros, 2) Compensacién
Simplificada de Gravamenes Aduaneros, y el 3) Régimen de Admisién
Temporal para Perfeccionamiento Activo." (LEY No. 84-99 SOBRE

REACTIVACION Y FOMENTO DE LAS EXPORTACIONES , 2018)
3. Ley 56-07 que prioriza el sector textil

Esta ley se basa en una serie de incentivos tributarios a las empresas del
sector textil, entre las que se encuentran la fabricacion de calzados. También
aumenta el limite de produccion 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 primero que se debe hacer es cumplir con los requisitos del Servicio de
| P )
Aduanas y Control de Fronteras (Customs and Border Protection O CBP) que es

| Estados Unidos.
Auien se encargara de permitir o no el iNgreso de productos a 0s

Para cumplir con esto, se debe empezar con determinar la posicion arancelana del
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producto que se esta tratando de importar. Esto se puede lograr con la informacién

de Harmonized Tariff Schedule of the United States o HTSUS

Al conocer la clasificacion arancelaria se determinan los organismos a los que se
debe reportar el producto que se esta tratando de enviar a USA. La clasificacion
correspondiente a los calzados de cuero es 6403. De acuerdo con (CEI-RD,

2018), bajo el marco del DR-CAFTA esta categoria estda 100% libre de arancel.

Se requerira 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
Quvel, también debera cumplir con las regulaciones de la Textil Fiber Product

Identification Act. De la misma forma, debera cumplir con los requisitos de la Wool

Products Labeling Act y por la Fur Products Labeling Act.

7.2 Barreras de entrada al mercado meta

El mercado estadounidense presenta barreras de entrada al mercado, como

cualquier otro. Entre las més reconocidas 88 pueden mencionar las siguientes:

Las importaciones deben pasar por un proceso de entrada formal por el

departamento de aduanas de 108 Estados Unidos. En estas, se debe llavar la
documentacién requerida tal como informacién referente a la empresa
ucto que 80 osta transportando Se requenrd una

adecuado certificado de ongen que

exportadora como del prod

factura comercial. Debe también llevarse ol

de la mercancia que 8 estd transportando

Permitira confirmar el origen
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pe igual forma, de acuerdo con (J.R. Castilo & Asociados, 2011) “Los
productos de cuero que se importen deben estar en cumplimiento con los
requerimientos del U.S. Fish and Wildlife Service (en adelante FWS), si el

producto proviene de una especie en peligro o no domesticable. ~

(J.R. Castillo & Asociados, 2011) cita que se debe “Cumplir con los
requerimientos del U.S. Department of Agriculture (USDA) y del Animal and
Plant Health Inspection Service (APHIS), sobre importaciéon cuarentena,
permisos, y certificados (si el producto proviene de un animal domesticado). En

consecuencia, se debera “Entrar por puertos designados por el USDA”.

Se debe también “Cumplir con los requerimientos de las aduanas
estadounidenses y las regulaciones del U. S. Department of Commerce (DOC)
respecto a importaciones Yy procedimientos textiles 'y “Cumplir con los
esténdares del U.S. Federal Trade Commision (FTC) y el consumer Product

Safety Commision (CPSC), si el producto incluye textiles”. (J.R. Castillo &
Asociados, 2011)
ran cumplir normas de etiquetado tales como

Los textiles también debe

identificar cuando provienen de CUero real o si son imitacion. Se debe

identificar claramente donde fue fabricado el producto O pals de origen en

inglés. Debe también incluir la composicion de 12 paite superior, el imenor'y

de la suela.
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73 Permisos y pr
procesos para la exportacis
cién en Republica

pDominicana
7.3.1 Permisos

De acuerdo con (CEI-RD, 2018), “La
, 2018), licencia de exportacion fue derogada por el
Decreto 377-92, razé n nr e
n por la cual las personas o empresas con intencio d

u . ]

aclarar que si exis i i
iste un permiso o licencia para la exportacion de desperdicios de

metales. conforme lo establece la Ley No. 110-13.”

7.3.2 Proceso para la exportacion

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

principales:

embarque: “purante esta fase el exportador prepara

1) Realizar gestiones de pre-
traslado desde el lugar donde se produce

ara el proceso de
do, empaquetado, etiquetado y

su mercancia p

hasta su destino final: S€ realiza €l envasa

o de terminacion

que requiera el producto a Ser vendido

cualquier otro proces
que hacer las gestiones de

transporte: por via 8 4re8, terrestre. pe igual manera. se deben

conseguir los documentos paré
. »Al menos 72 horas antes del

2) Trasladar carga al puerto
ar de salida h citarse le inspeccion de

traslado de la mercanca & lug
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3)

origen ante la Direccion General de Aduanas (DGA). En esta institucién una

comision de la DNCD también realiza |g pre-inspeccidn de la carga.

Completado estos pasos, la mercancia es trasladada af puerto o aeropuerto

bajo la inspeccion de Aduanas, la DNCD y otras instituciones relacionadas con

el producto que se exporta.

Al llegar &l puerto o aeropuerto desde donde saldrd la carga se hace entrega
de los documentos de exportacion y de la declaracién de mercancla a la oficina

de Aduanas. El transportista aduanero se encargard de desplazar el envio

hacia el avidn o barco donde viajara”.

Trasladar la carga de la aduana al embarque: “Quien transporta la mercancla
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 mercancla.

Si se trata de un barco, el agente marltimo emite un conocimiento de

embarque. Este es un documento que acredit Jo réGapCiOnTON i meranciase

bordo. Este papel también sirve de contrato de transporte para el exportador y

el importador También ha de saldarse el flete. Este paso lo realizaré el Capitén

del barco teniendo a mano el B/ (Bill of Lading) Este aoUmATa Iemas

fungiré como instrumento de reclamo del importador. Finalmente, la mercancia

Sale al lugar de destino.”

149



r

7.3.3 pocumentos a presentar

pe acuerdo con (CEI-RD, 2018), "Los requisitos y documentos necesarios para
una exportacion 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 Exportacién, Permiso o certificacién de la
industria, Lista de empaque, Certificado de origen, Conocimiento de Embarque o
Guia Aérea, Certificado Fitosanitario. Y Visto bueno de la Direccién Nacional de

Control de Drogas (DNCD).”
También se requerira Bill of Lading (B/L) cuando sea transporte maritimo.

Estos son:

* Factura Comercial: Esta es la factura original que debe acompanar el

embarque a su destino. Esta incluye entre otras c0Sas, el nombre de la

aduana, del puerto, identificacion del comprador, descripcion de la mercancia

incluyendo precios y cantidades Y |las condiciones de venta.

ién: stitucion debe llenar
Declaracion del Formulario Unico d@ Exportacion: Cada instit
n conocido como Declaracion unica

un formulario Gnico de exportacion tambié

Aduanera de Exportacion (DUA).

“4o i i rigen de las
Certificado ¢ , Este es el qué permite identificar el ong
e origen:

ceptor pueda tomar ventaja de las
e

Mercancias, de manera Aue ot para los textiles, este
. jere. '
Preferencias arancelarias existentes: i g TR

150



tificado es emitido por e Consejo N F e
certi iti r el j0  Nacional de Zona
. s Francas d
ortacion n n
Exp (CNZFE). Para el caso de los Estados U idos se debe llenar el

SGP Form A, Caribbean Basin Trade Partnership Act (CBTPA)

Conocimiento de Embarque o Guia Aérea: Documento Emitido por las
Asociaciones de Transporte Internacional que establecen la propiedad de la

mercancia exportada.

La lista de empaque: Original emitido por el exportador, el cual contiene los

datos relativos al producto para facilitar su ubicacion y manejo.

Visto bueno: la Direccion Nacional de Control de Drogas debe emitir un

documento reconocido como el visto bueno, que avala que la mercancia ha

sido verificada y no contiene sustancias ilicitas.

la para productos frescos

3 ava
Certificado fitosanitario: Documento qué se

agricolas y agropecuarios.



7.4 Proceso logistico para la exportacisn g | marca Quvel

7.4.1 Via transporte aéreo

Transporte desde la fabrica al
Aeropuerto Internacional de las

@, | Améncas
i e I%.‘ &“-
Bl By S _

: |
Transporte desde el Aeropuerto dﬂ -

Miaml a Dolphin Mall

borado por los autores.

El proceso logistico de la exportacion de cazados Quvel inicia desde la fabrica D'

Clase Shose ubicada en la Zona Franca de Santiago de los Caballeros donde se

terrestre del
realizara |a recogida de las mercancias por l0s agentes de transporte

ional las Américas donde
Courier DHL, estas seran llevadas al aeropuerto Internaciona

; cion via aérea
S& harg entrega de los documentos requeridos para la exporta y

Posteriormente se procedera a cargarse.

tino, el Aeropuerto
A la llegada de las mercanclas al aeropuerto de des

su posterior transporte
|rm=l'm":“:ional de Miami, luego estas seran transportadas en su po

la franquicia Quvel.
®rrestre hasta “Dolphin Mall* donde se encuentra ubicada la
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Las aduanas estadounidenses, U. S Customs and B d :
order Protection, administra el
grancel aduanero en EE. UU sus funciones consisten en imponer y recaudar |
caudar los
derechos, impuestos y gravamenes sobre las mercancias importadas, hacer
cumplir las normas legales aduaneras y otras leyes conexas, administrar cierto
tratados y normas para hacer cumplir algunos de los reglamentos de otros

organismos federales.

En el caso de la exportacion de estos calzados desde la Republica Dominicana

hacia los Estados Unidos no se paga ningin arancel o gravamen debido al

acuerdo comercial DR-CAFTA, donde sefiala que las partidas arancelarias para

los calzados son de 0% de arancel para exportacion hacia los Estados Unidos

aaEE. UU. €l consignatario debe presentar al director

En cuanto la mercancia lleg
s documentos de ingreso de la

del distrito, puerto O aeropuerto de entrada lo

mercancia (despacho de aduanas).

e aéreo, S€ maneja €l concepto de ‘rueda

Para el caso del transporté terrestr |
avién despega ya el importador

. oy el

s antes que llegue la mercancia.

Puede presentar los documento
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- documentos necesarios para la exportacion g
| € calzados via aérea son los
siguientes:
. Manifest for Aircraft

« DUA (documento Unico aduanero)

o Air Waybill (documento de transporte internacional, reflejo de contrato entre
exportador y la compaiiia aérea.

« Factura comercial

« Certificado de origen

o Packing list
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7.4.2 Via transporte maritimo

proceso logistico para la exportacién de Quvel via tran
sporte maritim
0.

. e S e R O] Trlnspom
m{ e m ____'eneporte terrestre desde Ia fibrica hacia of Puerto Caucedo.

Embarque desde el Puerte Caucedo hacia el Puerto de Miami
1ami.

i Transporte ta_-ratre desde el Puerto de Miami hasta centro comerdal Dolphin Mall

| . e

El proceso logistico de la exportacion de zapatos Quvel desde la fabrica De Clase Shose ubicada en la

Fuente: Elaborado por los autores.

El proceso logistico de la exportacion de zapatos Quvel desde la fabrica De Clase

Shose ubicada en la Zona Franca de Santiago de los Caballeros donde se
realizars: .
€alizarg |5 recogida de las mercancias, estas seran llevadas al puerto Caucedo

dos para la exportacion y se procedera

don _
de se entregan los documentos requeri
de destino, el Puerto de

«Dolphin Mall’ donde se

€ncye :
Ntra ubicada Ia franquicia QuUVe!
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Estas mercancias seran exportadas de manera consolidada dependiendo el

volumen que demande la franquicia.

Los documentos necesarios para la exportacién de estas mercancias via trasporte

maritimo son los siguientes:

« BL: Bill of loading / documento de embarque

« Certificado de origen
¢ Factura comercial

+ DUA (documento tnico aduanero )
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CAPITULO vi)i:

INTRODUCCION DEL NEGOCIO A FRANQUICIAR
8.1 presentacién del franquiciante

L3 industria de calzado en la Republica Dominicana ha sido revolucionada a
ravés de la puesta en marcha del proyecto Quvel. Esta Gltima es una empresa
dedicada a la fabricacion de calzados elaborados a mano, con materiales y pieles
de muy buena calidad (en su mayoria productos hechos en el pais). La
peculiaridad de estos calzados es que son personalizados por los mismos clientes,
son estos quienes disefian su propio zapato que va desde la eleccion de las

pieles, colores, estilos, modelos y disefios, haciendo de esto una idea innovadora

y experiencia inigualable para los consumidores.

De acuerdo con la pagina web de (Jeréz, 2017):

“‘Quvel® es aquel lugar dénde nacen todas muestras ideas, esta en la

mente de cada uno de nosotros, es el lugar donde creas, donde pasa todo

lo que tu desees. Alli no sé vive de las tendencias, tienes la libertad de

crearlas y marcarlas tu; por esto puedes hacer el zapato como desees. Es

fj n realidad.”
ese mégico lugar, donde todos tus suefios se hace

8.2 Historia de Ia empresa

. o uvel, 2018) la empresa
Segin las informaciones recolectadas de su pagind web(@

la segunda generacién de la familia
or

de _
C@lzados fue fundada en el afio 2015, P
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iago de los -
Clase en Santiag Caballeros. Do acuergs Con la entrevista q lo hi
e a que aa o hizo

gl Gerente de Ventas de la empresa; Antonio Pérez. 1 marca Quvel surge del
Grupo Corporativo de zona franca D'Clase Shoos (dostacada empresa de
calzados dominicanos, productoras de marcas tales como Timberland, Bass,
sperry Top-Sider, Wolverine entre otras) con Ia finalidad de tener una marca
propia. Pérez argumento que la familia Clase tiene mas de 30 afios en la industria

de calzado y 11 aiios en cuanto a su fabricacion,

Quvel @s una empresa que va a la vanguardia del tiempo. Ofrece a sus clientes un

sitio web muy interactivo, en donde estos tienen la facilidad de diseflar y ordenar

sus propios calzados, desde cualquier parte de mundo.

8.3 Filosofia empresarial

Misién: Satisfacer a nuestros clientes con un servicio totalmente personalizado y

brindarles una experiencia tinica.
clonal @ Internacional y afianzar nuestra

Visién: Posicionarse con una presencia na

'epulacion en cuanto a la calidad de nuestros productos totaimente

Personalizados, tiempo de entrega Y con la flexibilidad neceearia pars satisfacer

las necesidades de nuestros consumidores.
Valores principios:
Y Honestidad

V" Responsabllidad
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o Mejoramiento continuo
/ Servicio al cliente
v/ Diversidad
g.4 Estructura organizacional

Si bien es cierto, las empresas disponen de un organigrama estructural en el que
muestran Su organizacion jerarquica. En este se colocan principalmente las

posiciones o cargos de cada integrante de la empresa. La importancia de esta

estructura para las empresas radica en que garantizan la puesta en marcha de

todos los procesos por los cuales se valen las mismas. A continuacién, a traves

del grafico 21 se muestra la estructura organizacional de Quvel.
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Grafico 22: Estructura Organizacional de Q
uvel

Gerencia

General

= Asjstente

General

_ |
e “Gerente
Recursos § Gersnte'qe
Humanos | Produccion § Administrativo

Contabilidad y
Finanzas

_ ]
Gerente Gerente de
Comercial Disenos

Mercadeo

Control de

Calidad

Auditoria

LRE
11

alas informaciones provista por la empresa.

F .
Uente; Elaborado por los autores en base

8.5 Localizacién de sus sucursales

mingo:
Quvel esta ubicado en Santiago de [0S caballeros y Santo Doming
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D Clase Shoes Q Zona Franca
D'Clase Corporation

GURABO

l_eranizacién
Carolina del Norte A
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En Gurabo Santiago, estd la fabrica especificamente en la nave 3 de la zona

franca (D' Clase Shoes).
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En Santo Domingo, Quvel esta localizado en la plaza comercial Galeria 360, una

tienda tipo estudio-creativo en donde los clientes tienen un contacto mas directo

eden tener 12 oportunidad de disefar

©on los materiales del calzado Y desde alli pu

su .
S Propios calzados.
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vV

g6 Cartera de productos

. Bayana Boat Shoe.

« Bayana Venitian Boat Shoe.
« El Penny Boat Shoe.

« Mules para la mujer

« Penny loafers.

¢ Tenis.

*En los anexos se podran apreciar de forma grafica estos y otros modelos.

8.7 Estrategias de ventas, promocién y publicidad

En Quvel, creemos que la vida se trata del viaje, y caminar €n nuestros zapatos

S, sin duda, una de las mejores maneras dé asimilario todo. Ya sea que estemos

Paseando por destinos costeros por calles adoquinadas, nuestros zapatos le

bffndan hbertad de exp’orar en un estﬁo pmpfo QUVSI se trata de exp’omCidn,

“Salividag, fibertad de expresion y por su PUSStO calzados hechos & mano.”

ntes la experiencia de disenar

Co ‘
"0 marca innovadora Quvel les permite @ sus clie e
rdo en aquellas expenencias

Sug Ca ; i ue
lzados a sy propio estilo ¥ haciendo Vivo réc

Oco
58S que aman.
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Las estrategias de publicidad estan enfocadas en trasmitir a los clientes el
concepto sobre el cual se ha trabajado, es por esto por lo que se tomaran en
cuenta las diferentes temporadas del afio ya sea, San Valentin, las madres, los

padres, juegos deportivos, fiestas culturales y sobre todo un regalo que se quiera

hacer de manera particular.
Los medios mas utilizados para Quvel darse a conocer son los siguientes:

« Redes sociales: Instagram y Facebook donde se publica el increible
trabajo de los zapatos personalizados hecho a mano y de esa forma los
encargados de las redes interactian con los clientes de manera 6ptima.

o Las ferias: la empresa cuenta con un equipo de trabajo encargado de
ubicar oportunidades en aquella feria de la industrial en donde la marca
pueda ser exhibida y conseguir contratos con empresas para servir de
proveedores en casos especiales.

« Los eventos de moda: para Quvel estos son una excelente oportunidad
para darse a conocer y sobre todo contar con la presencia de inversionistas

disefiadores que puedan dar el visto nuevo a la marca y posteriormente ser

parte de ella.

8.8 Objetivos del programa de franquicias

* Optimizar las operaciones de manera quée permita administrar y controlar

eficientemente un programa de franquicias.
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Establecer un sistema de controles de Operaciones para la venta, normas y

procedimientos que optimicen la funcionalidad de la tienda

Consolidar los procesos operativos y administrativos que se consideren
propios del negocio a fin de ponerlos en un instrumento como valor

agregado y como ventaja sobre la competencia de Quvel.

Definir los pagos que debe hacer el franquiciado a la empresa franquiciante,
con el fin de garantizar a esta empresa un nivel razonable de utilidad, y a su

vez permitirle una utilidad al franquiciado acorde a su inversion y con el

mercado afin.

Permitir al franquiciado una recuperacién de la inversion en un tiempo

razonable

Desarrollar un programa de distribuciéon eficiente a cada una de las

unidades que se pretendan abrir

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

fidelidad por parte del usuario

Desarrollar, en conjunto con los franquiciados, un plan de mercadeo y

Publicidad que refuercen a la marca

8.9 Descripcion del negocio a franquiciar

2 franquicia otorgada por Quvel se fundamentara bajo el formato de franquicia

Master, donde |a empresa franquiciante asumira la responsabilidad de garantizar
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> o

4

s, Gpimo Servicios & su franquiciado, brindandole beneficios tales como
geminucion en costos, altos estandares de calidad en los calzados que ya han
sido certificados. privilegios de trabajar con una marca innovadora y con

capecidad de alcanzar nuevos nichos de mercados e iniciar una operacién

comercial con un diseno de negocio y asistencia permanente.

A pesar de que la marca se exhibird en nuevos establecimientos extranjero y
consumidores con diferentes comportamientos, el franquiciado debera mantener el
mismo estandar politico de la empresa origen y las asesorias de inmobiliario y

equipos que deben poseer las tiendas instaladas.

El local de la tienda de Quvel se podra adaptar a cualquier estacionalidad siempre
que cumpla con un ambiente social agradable y estratégico, principalmente en

plazas comerciales.

Bajo este modelo de franquicia Quvel le otorga a sus franquiciados el derecho de

lo siguiente:

¢ Usode la marca

* Derecho de comercializar los calzados con los conocimientos y estrategias
de la empresa. (Know How)
* Evaluacion por un afio de los puntos de ventas

* Asistencia constante en la fabricacion de los calzados

Manual de operaciones.
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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 razén principal es que
el éxito comercial de la franquicia depende de la ubicacién. Es por esto, que Quvel

debe de asesorar al franquiciado acerca del local méas conveniente.
Algunos de los factores a considerar son:

v Distribucién en planta.

v" Costes.

v Forma de adquisicion: alquiler, compra, leasing.
v Proximidad a los clientes y al mercado.

v Suministro de agua, luz, teléfono e Internet.

v Cantidad de competidores en [0S alrededores.
v Cantidad de tiendas no competidoras.

Entre tanto, la investigacion de mercados es tan fundamental para la apertura de

UN nuevo establecimiento que, a través de la encuesta que sé aplicé en el capitulo

V. se pudo evaluar y determinar un punto de venta para la instalacion de una

tienda e Quvel. Para hacer esto posible, se tomé como referencia tres plazas

: tratégic
®merciales con el criterio principal de Aue estuvieran en puntos estralegicos y de
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lazas comerci
astres P ales que se evaluaron en |5 encuesta f
a fueron Aventura Mall

: rketin '
gayside Marketing y Dolphin Mall. En la que Dolphin Mall resulto con | |
a mayoria

de los votos por parte de los encuestados.

Seguin (Civitatis Miami, n.d), Dolphin Mall fue inaugurado en el afio 2001 con una
dimensién de 13,000 metros cuadrados. Tiene mas de 250 tiendas minoristas, a
parte del cine, boliche y el patio de comidas (Court Food). Este centro comercial
iiene una gran diversidad de marcas con descuentos, lo que lo cataloga como una
de las plazas comerciales mas distinguida y concurrida de Miami. Esta ubicado en

11401 NW 12th St, Miami, FL 33172, EE. UU., a tan solo 8 kilémetros del

Aeropuerto Internacional de Miami, lo que lo convierte atin mas atractivo a la hora

de situar una tienda de Quvel.

Este famoso centro comercial ast4 conformado por tres partes. La primera hace

referencia a las Ramblas, €s una plaza con muchos restaurantes y lugares de

es la Playa, sé le llama d
techo. EN esta hay muchas tiendas de

. g esa forma porque hace
entretenimiento. La segunda pors

una reproducciéon de South Beach bajo

parte es conocida como la Moda, aqui el publico

accesorios y de moda. La tercera

puede encontrar todo lo ultimo en moda.
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Quvel brings to Miam! the experience
g h|s own shoes.

of designin




CAPITULO Xx:

ASISTENCIA DE PREAPERTURA

10.1 Asistencia del franquiciante con respecto a los siguientes
puntos:

10.1.1 Diseio del local

Grafico 23: Diseno del local
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10.1.2 Asesoria en compra de equipo y mobiliario

Las tiendas de Quvel deben contar con mobiliarios de alta calidad lo que hace

lamar 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 calzados que Quvel esta ofreciendo a sus
clientes y ademas los puede conducir a cada zona de la tienda.

« Lampara: luz natural para las zonas principales de la tienda.

« Reflectores: para iluminar las zonas de los calzados personalizados con

mayor emocion para su creacion.

Las paredes: las mayorias de las paredes tendran ceramicas tipo ladrillos color

blanco.

El piso: los pisos tendran un toque rustico preferible de color gris, marrén y
colores afines.

Los muebles: esto tienen un papel protagonico en toda la tienda. En la zona de
espera existiran dos muebles de blanco con un tapizado marron, y en el area de

los probadores habra tres muebles en el alrededor de toda el area de manera que

los clientes no interrumpan sus espacios.

Estantes o gbéndolas: el estante es un instrumento de ventas y es donde se

&xhiben todos los productos. Estos pueden ser del tipo de material que, a

Conveniencia del franquiciado, pero se les recomienda una madera resisten. E|

®Spacio entre los calzados es muy importante, es decir, debe existir un espacio de
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gl menos 30 cm entre un calzado y otro, de esta formg se consigue lucir cada
modelo.

computadores: en el area central de la zona de espera, estaran los dispositivos
para los clientes disefiar los calzados y familiarizarse con I pagina web de Quvel.

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

sucursal de Galeria 360 como se presenta en las siguientes imagenes:

10.1.3 Orientaciéon para obtener los permisos necesarios
para la apertura del negocio

Para |g apertura de la franquicia Quvel y demés es necesario contar con un local

AUe permita obtener distintos de permisos ¥ licencias:
* Numero de identificacién fiscal del estado esto es un certificado emitido por

el estado
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. Numero de impuestos sobre las ventas

. Abrir una cuenta de banco comercial separada

o Permisos de trabajo para menores

» Retener impuestos sobre el ingreso y para la seguridad social
» Requerimientos sanitarios para el personal a cargo del servicio

« Facturacion computarizas y requerimientos contables y tributarios

« Permisos para la rotulacién y carteles principales de Quvel
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:

e El personal debe ser seleccionado previamente por Quvel para ser
debidamente entrenado, por ejemplo: El administrador, gerente de ventas,
encargado de disefio y gerente de publicidad. Dentro de estos
entrenamientos el franquiciado podra tener una identificacion mas propia

con la franquicia.

* El traslado y hospedaje, de ser riecesario, carfen [por cuenta oes

franquiciado.
i i iquiendo el perfil previ
* Una vez que el personal ha sido seleccionado siguie 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
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sujeto @ entrenamiento pues estar en joradas 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 periédicamente para mantener al personal bien
entrenado y actualizado con los avances en el 4rea de 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 operacion de local, ayudando asi tanto a todo el personal

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

El administrador asistente debera estar al menos 12 antes de la apertura del local
y deber4 permanecer por periodo no menor a 30 dias después de la apertura.
Posteriormente se realizaran visitas periddicas programadas y algunas no

Programadas para supervisar el manejo de las ventas de la franquicia.
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CAPITULO Xi:

PLAN PUBLICITARIO

11.1 Objetivos del plan de publicidad para la apertura de Quvel en

Miami

o Crearla demanda en el mercado de destino

» Dar aconocer la marca a través de los diferentes medios de comunicacién
» Lograr una muy buena posicién en el mercado meta de Miami

* Aumentar el reconociendo de la marca

* Incrementar el volumen de ventas a corto plazo

» Posicionar a Quvel como una marca encantadora y competitiva para los

futuros inversionistas de Miami

11.2 Estrategias de apertura

Antes de iniciar la apertura formal de la franquicia, se ha determinado la utilizacion
de dos técnicas del e-marketing. La primera es el marketing tradicional, con este
3: S pretende dar a conocer la apertura de la franquicia a través de la radio,
televigion y periédico. La segunda es, el marketing viral ya que este se propaga de
U"a manera répida, a través de las redes sociales tales como Facebook y

WhataApp_ Esta promocién se auxiliara de 1a publicidad incégnita, con la finalidad

de crear |5 curiosidad por parte de 10S clientes y que estos se interesen por

’! Conocer |5 franquicia.
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a apertura de la franquicia sera en la plaza comercig| Dolphin Mall como ya esté
orevisto: Un dia en el que no haya eventos importantes en Ia ciudad de Miami y no
estén inaugurando ningun otro negocio en el centro comercial que se pretende

instalar 1a franquicia. La finalidad de todo esto ditimo es que la franquicia pueda

captar mas la atencion de los clientes.

La inauguracion del negocio sera en la temporada de verano. Ademas, como
estrategia de apertura se tomara un dia del fin de semana y en un horario
accesible con el objetivo de que un gran nimero de consumidores puedan darse

cita y se interesen por conocer el negocio.

Como estrategia de apertura, también se pretenden realizar ofertas del producto

los primeros dias. Esto garantizara el conocimiento y propagacion de la marca. Asi

como un flujo masivo de consumidores.
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CAPITULO XI1:

POLITICA DE PRECIOS Y ABASTECIMIENTO

1241 Control sobre los precios de los productos ofrecidos on las

dendas de la red de franquiclas

Quvel tendra la responsabilidad de asignar los praclos de vantas al franquiciado,
Todo ello basado en la investigacion de mercado realizada en este proyecto on ol
nicho de mercado de Miami en el pariodo anaro-marzo 2018, Quvel 86 ancargara
de realizar analisis de inteligencia da marcado que podrian cambiar los pracios an
consecuencia, dados cambios an los parfilos de los clientes y dol marcado an

general.

El franquiciante tiene el deber de notificar los camblos on los precios deo manera
formal y con suficiente tiempo de antelacion para que el franquiclado pusda tomar
las medidas de lugar, La fijacion de pracion permitira al franquiciante tener control
sobre la relacion calidad-precio del producto vondido de manera que  oste

concuerde con el valor obtenido en la compra dal producto, asl como también con

los precios de la competencia.
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12.2 politica sobre la decisién de |og Proveedores y productos

estratégicos para el mantenimiento de los estandares de calidad

en la fabricacion de los zapatos

con respecto al abastecimiento de los productos. Quvel tendra el derecho en la
eleccion de sus proveedores y productos estratégicos para asi garantizar una
¢ptima calidad en la elaboracion de sus calzados. Entre tanto. Quvel como
empresa franquiciante tendra la politica de que el franquiciado hara sus pedidos a
la casa matriz y bajo ningun pretexto a los proveedores. Quvel tomara la orden del
franquiciado para de esta forma indicarle a su proveedor la cantidad que debe de

abastecer.

Cabe destacar que el proveedor de Quvel sera una de las piezas importantes en

cuanto al abastecimiento, pues este velara por €l cumplimiento de las politicas
establecidas por el franquiciante. Asimismo, su responsabilidad se basara en que

€l franquiciado no esté haciendo pedidos por olras vias.
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CAPITULO Xiii:

PERFIL DEL FRANQUICIADO

13.1 pescripcion de los requisitos del inversionista para ser

franquiciado

£ aspirante a obtener la franquicia de Quvel debe utilizar una empresa con los

siguientes aspectos:

» Ser una compafia reciente en el mercado para asi no correr riegos de

algiin pasivo laborar o tributos de operaciones anteriores de dicha empresa

» Carta de garantia del banco que este certifique las procedencias de los

fondos de inversion

Experiencia en el érea de Ia industria a la que pertenece la empresa Quvel.

El franquiciado inversionista debe realizar labores de supervision y control,

ya que finalmente es el obligado en ol contrato de la franquicia. A pesar de

que el que el duefio no sera la persona que directamente atienda el local

durante sus operaciones diarias, el franquiciado inversionista también

Puede ser una buena opcion para el crecimiento de la cadena,

especialmente cuando cumple Y demuestra solvencia €n su funcion de

Supervisién
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CAPITULO xiy-

COMERCIALIZACION DEL SISTEMA DE FRANQUICIAS

4.1 Descripcion del proceso de venta de |a franquicia

g proceso de ventas de Quvel es bastante profesional y estara dividido en

¢erentes etapas. Estas son:

Contacto inicial: Quvel recibird emprendedores que estén interesados en
asociarse a su negocio innovador de comercializar zapatos personalizados. Las
lamadas telefonicas o via internet son permitidas por Quvel ya que son los medios
que mayormente facilitan la comunicacion. En la conversacion telefonica, se le

solicitar al franquiciado sus datos personales (nombre, direccion, teléfono, e-mail)

Yse le preguntar4 si posee local y la ubicacién de este.

La solicitud: después del primer contacto, Quvel dispondré toda la informacion

Previa que se le entregara al candidato sobre el proceso de seleccidn, asf como

ambién lograr que el candidato responda una solicitud de franquicia. El objetivo

% la solicitug es identificar si el candidato, qué opta por la seleccion, reine los

"®Quisitog solicitados por la empresa franquiciante (Quvel). Esta solicitud constard
LY d t

de un Cuestionario amplio y detallado donde se le pregunta al candidato sus datos

a profesional y las
pemona‘e& situacion familiar, formacion académica, experlencia p y

i o de la red.
mﬁtlvaciones que lo inclinan a querer ser un franqulclad
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L8 entrevista: una vez que la solicitud de la franquicia haya sido respondida y que
i misma presente un candidato interesante, se proceders a concertar una
otrevista. Esta consistira en una cita de contacto directo donde el director de
Quve! interviene. La entrevista debe ser amplia y extensa buscando en ella dos
~sas. En primer lugar, se verificard la validez de los datos recogidos

snteriormente; y, en segundo lugar, se obtendran los datos de los candidatos que

no hayan sido recogidos anteriormente.

Adicionalmente, la entrevista es una excelente oportunidad para Quvel obtener y
comprobar si la situacion economica y financiera del candidato le va a permitir
afrontar la inversion y desenvolverse sin problemas econdémicos en su actividad.
Esto se realizd logrando conocer las cargas econdmicas del candidato, si ha

tenido o tiene algin otro negocio, la situacién econémica familiar, etc.

Algunas preguntas que el candidato podré realizar son:

gestiona la franquicia?

¢Cuél es el capital requerido por Ia compaiiia que

* ¢ Cémo es la relacién con el equipo directivo?

L
* (Qué zona de exclusividad le pertenece al franquiciado®

* ¢Cuél es la facturacion y beneficios estimados?

LCémo es la facturacion y beneficios estimados?
* LCbmo puede la franquicia de la competencla‘?

¢Cuéles son las condiciones para renovar la franquicia al final del contrato?

* ¢Qué ocurre si el franquiciado desea terminar antes del periodo establecido

en el contrato?
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La experiencia piloto: luego de que el candidato haya aprobado los filtros ya
jesarrollados, 1a empresa Quvel lo invitara a pasar un dia dentro en su sucursal

de Galeria 360 de Santo Domingo para que éste perciba Ia experiencia de su

manejo y operacion.

Esta experiencia es muy reveladora para la empresa franquiciante porque ve la
actitud, motivacion y disposicion que tiene el candidato, como también comprueba
de una forma mas real si el candidato estd capacitado y si tiene los dotes e

intereses necesarios para llevar a cabo con éxito el negocio emprendido. Al mismo

tiempo, con esta experiencia el candidato podrd comprobar si es realmente el

negocio que le gustaria emprender.

El posible franquiciado de la marca Quvel deberéd cumplir con las siguientes

Cualidades:

v Ser una persona dispuesta a seguir las normas

¥ Que es esté capacitado para emprender un negocio a largo plazo

¥ Que sea honesto, para garantizar un correcto manejo de ganancias y pago

de impuestos

Y Que tenga una vida estable, para tener cierta garantia de que no aparezcan

problemas legales relacionados con un franquiciado divorciado varias veces

La cart, de intencién: si el proceso se encuentra bien encaminado y se ha dado

® vistg bueno, el candidato p,-ocederé a firmar una carta de intencion o de
deid
“MPromiso con el franquiciante plasmado en il sy VolUIAS B SUGURE o
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franquicia. Esta sera una forma de garant
quiciado una vez

obtenidos estos conocimientos, no rompa ninguna obj
Igacion.

Firma de contrato: una vez cumpli
plidos con todos | isi
08 requisitos, procede

finaimente a la firma del contrato para después proceder al entrenamiento, disefio

del local y la entrega de los manuales de operacién

14,2 Contrato de franquicia

El siguiente modelo de contrato a presentar se ha extraido de

(Wonder.Legal Espafia, n.d) al cual se le ha hecho algunas

adaptaciones y correcciones de lugar.

Modelo: Contrato franquicia internacional

En . a 2018

REUNIDOS

mayor de gdad, con domicilio

De una
parte
~y en calidad de

e "
LV NIF namero__

atuando en virtud de autorizacion pertinente y escritura publica, en

~_con NIF numero

epresentacion y nombre de la entidad__

Con domicilio en

En lo adelante el FRANQUICIADOR
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P

pe otr@ part. mayor de edad, con domicilio en

NIF nomer— -yencalidadde _  actuando en virtud

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

entidad___ con NIF nimero____ con dormicilio

- | J—

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

L Que el FRANQUICIADOR se viene dedicando al siguiente negocio o

con suficiente expenencia, éxito y

actividad mercantil:

ial ha sido explotado por el
un notorio prestigio. Este concepto comercia

odo razonable Y. como minimo, én una unidad de

mismo durante un peri |
desarrollar y mejorar un eficaz sistema de

piloto, lo cual le ha permitido

comercializacion propio-

Que, para el

FRANQUICIADOR e
ombre de 1 institucion) El registro de la

(n
y mwﬂdwmmm

registrada en_______——
marca fue solicitado @ ———
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IIf.

solicitud:

. Esta ma

rca f
duct i Ue otorgada para los sigui
productos y 0 servicios: os siguientes

De conformidad co
n la normativa vigente en materi
a
propiedad industrial, esta i T —
. marca tiene caracter excluyente en el t
el territorio
que le correspond
ponde con respecto a los productos y o servicios

mencionados.

El F
RANQUICIADOR declara y el FRANQUICIADO reconoce que la

m
arca del FRANQUICIADOR constituye una garantia de calidad de sus

productos a sus clientes.

Que, las partes habiendo llegado libre Y espontaneamente, a una

coincidencia mutua de sus voluntades, formalizan la celebracion del

QUICIA, y que en lo adelante se regira

presente CONTRATO DE FRAN

por las siguientes clausulas:

1. OBJETO DEL CONTRATO:

CIADOR cede y trasmite, en

te, el FRANQUI
| al FRANQUICIADO,

caracter tempora

amente, el derechO de abrir un
de conformidad

Por medio del presén

régimen de franquicia ¥ o7
punto de venta

quien lo acepta expres

---------
--------
-----
pro

de Quvel domiciliado en

con las estipulaciones qu

El FRANQUICIADOR transmite

marca Quvel, asi como



. LOCAL COMERCIAL O ESTAB

propio, segun 1o estipulado en g actual Contrato, También el

., lambien e

FRANQUICIADOR transmite el derecho de| saber hacer y por su
|

parte el FRANQUICIADO asume el compromiso de implementar todo

lo expuesto en el saber hacer y ajustarlo a su gestién del negocio.

El FRANQUICIAIDOR debe de informar al FRANQUICIADO sobre
cualquier ajuste que se haga en el saber hacer en pro al

mejoramiento de la explotacion 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.

. TERRITORIO

EL FRANQUICIADO explotara la franquicia concedida en el siguiente

. territorial:
ambito

e ———————

omercial derivada de los derechos

En concreto, 18 actividad €

ra desarrollada linicamente en

adquiridos en el presente Contrato s

el local ubicado en: /—/

LECIMIENTO

u conformidad a la ubicacion,

El FRANQUICIADOR presta S

teristicas ol local propuesto  por ol
rac

d
superficie y otrés ca
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FRANQUICIADO, ya que estas son acordes a su imagen y a la de
los Productos. Por tanto, cualquier modificaciéon de estas deberé

contar con el acuerdo previo y por escrito del FRANQUICIADOR.

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 FRANQUICIADO se compromete a mantener el titulo

habilitante para usar y disfrutar del local durante toda la duracién de

este Contrato.

La decoracion del local deberd respetar integramente las

instrucciones del FRANQUICIADOR, entre otras cuestiones, en lo

que concierne & los colores, materiales, elementos decorativos,

disposicion y al uso de su marca, ya que asto es lo que permite
conseguir y mantener una presentaclén espacifica y uniforme De los

locales de la red de franquicia. El FRANQUICIADO deberd invertir

micos y financleros nocosarios para la decoracién

clon relativa @ la decoraciéon deberd

los medios econo

del local. Cualquier modifica

ardo previo y por escrito del FRANQUICIADOR,

contar con el acu

ompromete @ mantener su local en el

El FRANQUICIADO 80 €
conservaclony limpleza,

perfecto estado de decoraclén.
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previstos en este Contrato.
DURACION DEL CONTRATO

El presents Contrato entra en vigor el dia de su fima sefalo en &

encabezamiento, y tendré 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 entenderd que este entra en periodos
sucesivos de promoga automatica. Estos periodos de prormoga seran

de: ,y se prolongaran de forma sucesiva hasta alcanzar un

maximo de: _ Alcanzado este limite. el Contrato terminara de

forma automatica, es decir, sin necesidad de requerimiento alguno.

La Partes acuerdan qué la prorroga del Contrato no implicara, en

ar el
ningun caso, la obligacién del FRANQUIC!ADO de volver a pagar

desde la entrada en vigor de

Transcurrido un periodo d& ————
RANQUICIADO como el FRANQUICIADOR

este Contrato, tanto €l F _ .
padameme del mismo Sin causa

tendra derecho @ desistir antic
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justificada. En
] todo caso, |5 Parte cuya voluntad sea desistir del

Contrato deberd notificar esto, expresamente y por escrito

i
fehaciente, a la otra Parte con COMOo minimo: de antelacion al

momento en la que e desistimiento seria efectivo. El desistimiento

No generara ningun tipo de indemnizacién o penalidad.

. EXCLUSIVIDAD

Las Partes no acuerdan establecer una exclusividad territorial a favor
del FRANQUICIADO en el ambito temitorial indicado en la

estipulacién no. 2.

En otro sentido, las Partes acuerdan que el FRANQUICIADO sdlo
podra distribuir los Productos identificados con la marca del

FRANQUICIADOR.

. 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 comin de la red de franquicia, el

FRANQUICIADO se obliga a adquirir todos los productos que serén

comercializados, en exclusiva, al FRANQUICIADOR.
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Los pedidos de compra de los productos se realizaran por escrito,
indicando el numero de unidades y lugar donde se tenga que realizar
la entrega, junto con el nombre de un encargado que S€
responsabilice de la recepcion de la mercancia. El
FRANQUICIADOR hara _todo lo posible por satisfacer las
necesidades del FRANQUICIADO en lo concemiente al suministro
de los productos y pondréd puntualmente en conocimiento del

FRANQUICIADO la aceptacién 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 FRANQUICIADO reconoce tener un perfecto conocimiento de las

condiciones generales de venta y de entrega del FRANQUICIADOR
promete a respetarlas. En todo caso, las condiciones

y se com
generales que rijan cada pedido serén las que el FRANQUICIADOR
El FRANQUICIADOR no sera

haya establecido en €sé momento.

FRANQUICIADO por ningln tipo de retraso

responsable ante el

. ayor.
deficiencia en la entrega provocados por fuerza m y

7. CONDICIONES DE REVENTA DE LOS PRODUCTOS

ICIADO se obliga a
UICIADOR.

En la reventa de l0S Productos, el FRANQU
alizacion propio del FRANQ

aplicar el sistema de comerc
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En tanto que, el F
RANQUICIADG debera informar por escrito al
FRANQUICIADOR sobre los precios fijados

8. CONTRAPRESTACION FINANCIERA DE LA FRANQUICIA

8.1 Canon inicial

En contraprestacion a la concesién de Ia franquicia, el

FRANQUICIADO se obliga a pagar al FRANQUICIADOR la
cantidad de (US$ ) en

concepto de canon inicial o de entrada de franquicia.

Este pago se realiza por el FRANQUICIADO de forma completa

al momento de firmar el presente Contrato, recibiendo el

FRANQUICIADOR 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 periédico

El FRANQUICIADO también esta obligado a pagar al
non mensual equivalente a la

FRANQUICIADOR un ca

de —_—

cantidad nado a la asistencia

). Este pago esté desti
- e el FRANOUlCIADOR prestara al

técnica y/ 0 comercial au isencia del presente
po duranté toda la V9

FRANQUICIA . ambién derecho de uso de la

mo, €0

Contrato. Asimis
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marca ibuci
y la retribucién de las Campanas de publicidad vy

promacion desarrolladas por el FRANQUIGIADOR

9. OBLIGACIONES DE LAS PARTES
9.1 Obligaciones dsl FRANQUICIADOR

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. También velara porque el
FRANQUICIADO cumpla con las prescripciones de utilizacién de
la marca. Ademéas, el FRANQUICIADOR promocionara,
delsarrollaré y mantendra la imagen de la marca por medio a

campaiias publicitarias y de promocion.

El FRANQUICIADOR esta obligado a transmitir su saber hacer al

FRANQUICIADO, mediante el cumplimiento de las obligaciones

de formacién y asistencia a las que hace referencia esta

estipulacion.

El FRANQUICIADOR tendra la obligacién de llevar a cabo la

supervisién del FRANQUICIADO, todo gllo con el objetivo de

mantener la reputacion de la marca y conservar una imagen
uniforme. Asimismo, velar porqué ol FRARGUICAEE sate

cumpliendo a cabalidad con [0S procedimientos del sistema de

comercializacion.
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Otras de las obligaciones dg| FRANQUICIADOR, es que este
impartira una formacién inicial en 1a cyal se le transmitira el
derecho de explotacion del sistema de comercializacién y el
saber hacer. Esta formacién también abarcara el entrenamiento

del personal que tendra el FRANQUICIADO.
9.2 Obligaciones del FRANQUICIADO:

El FRANQUICIADO asume el compromiso de aplicar el sistema
de comercializacién propio del FRANQUICIADOR conforme a las
instrucciones del FRANQUICIADOR. De igual forma, el

FRANQUICIADO estd obligado a participar del curso de

formacién que convoque el FRANQUICIADOR.

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 FRANQUICIADOR.

10. SEGUROS

El FRANQUICIADO debe de contar con una péliza de seguro en una

da solvencia para cubrir suficientemente todo

compania de reconoci

directamente, con su local y con los

riesgo relacionado, directa © in
que estos se encuentren

jora sea el Iugar

Productos, cualqu
mete también a mante

ner la pdliza durante
almacenados. Se compro
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y

toda la vigencia del Contrato y g aportar su prueba si est
ueba 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 cometi6 dicho
incumplimiento ha de pagar a la otra Parte una indemnizacion

compensatoria.

Tal como se habia estipulado anteriormente en este Contrato, las
Partes son Yy permaneceran independientes  juridica Yy

financieramente durante la vigencia de este.

El FRANQUICIADO esta obligado a desarrollar la red de

franquicia, asi como también el mantenimiento de su identidad

comun o uniformidad y de su reputacion. En este mismo tenor, el

FRANQUICIADO asume el compromiso de incrementarlas los

volimenes de ventas de los productos.

12, REQUISITOS NORMATIVOS E INVERSION NECESARIA PARA EL

EJERCICIO DE LA ACTIVIDAD

El FRANQUICIADO deberé respetar 108 requisitos normativos

ercicio de 1a actividad. En este sentido, no

impuestos para el €]
|a hasta que cuente con todos los

podra comenzar & explotar
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Asimism
o, el FRANQUICIADO comprende y se compromete a

efectu ' : ,
ar 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, o en relacién 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,

es firman én el lugar Y fecha sefalados en el

encabezado, a un solo efecto, todas las hojas de este Contrato en

ambas Part

dos ejemplares, uno para cada Parte.

.........................
.............

El FRANQUICIADOR

R
------
.....
-------
------
P
anr T
......
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CAPITULO XV
ORGANIZACION DE LA COMPANIA



CAPITULO Xv:

ORGANIZACION DE LA COMPARNIA

5.4 Organigrama del sistema de franquicia

A momento de establecer una franquicia el organigrama estructural es esencial.
Es importante que el franquiciante tenga y muestre su estructura organizacional
¢l pais de origen al posible franquiciado. Ademas de lo anterior, debe el
franquiciante disefiar un organigrama estructural al inversionista de como estara

constituido su modelo de franquicia.

Gréfico 24: Organigrama del sistema de franquicia

Presidente dela
Franquicia

|
|

[ T | |
Gerente Gerente de Gerente Gerente de Gerente de
Financiero Mercadeo Administrativo Qperaciones Ventas
Encargado de L
Eg;:r?ado de l_ Encargado de las l__ Asistente L Logistica y: Representantes
ntas por e i y d :
P Redes Sociales Administrativo Abastecimiento de Ventas

pagar

l

Encargado de
Cobros

|

Encargado de
Facturacion

E"Cafgitdude

Compras

gkt Fuente: Elaborado por l0s autores.

Nomina

194



4

52 Funciones y actividades que debe realizar la empresa
ltranquiciante para manejar eficientemente el sistema de

franquicias

Entre las funciones que se deben de presentar como empresa franguiciante en
husca de un manejo para nuestro sistema de franquicias, se han dividido segun el

momento en que se encuentre el contrato o la solicitud de franquicia.

Procesos generales:

Seleccion y contratacion de franquiciados: Durante esta etapa las actividades

findamentales estaran dirigidas a conseguir prospectos de franquiciados y lograr

Qe estos concluyan con éxitos la firma del contrato de franquicia, algunas de las

actividades especifica serian:

+ Promocién y publicidad de 12 franquicia
ici version
* Reuniones con prospectos franquiciados © de con

* Reclutamiento de franquiciados

Evaluacién y seleccion de franquiciados

* Evaluacién y seleccion de locales

Suscripcion de contratos de franquicias

Cobro por concepto de derech

P
"®aperturas de tiendas: EN esta etap?

an yicia
'8 del inicio de la operacion de la frand

-



, Aprobacion del proyecto arquitecténice
. Asesoria en la compra de equipos

. Entrega de manuales operativos
« Evaluacion y aprobacién del personal que laborara en tiendas

« Entrega de papeleria y formatos necesarios para el control de las

operaciones

« Asistencia tecnica y operativa durante los primeros dias de operacion de Ia

franquicia
Operacién de la franquicia

« Supervisar el cumplimiento de las normas de operacion
+ Supervisar el cumplimiento de usos de la marca

« Disefio y puesta en marcha de planes promocionales

« Analisis de precios y costos con el fin de mantener los niveles de

rentabilidad aceptables

* Vigilar los procesos de 10S productos ofrecidos Por la competencia. a fin de

itivos
mantenerios dentro de unos rangos compet

iciados
* Asistencia administrativa a 108 franquiciado

planes de mercadeo Y promociOn

* Verificar el cumplimiento de 108

. nuales
* Encomiendas y correcciones de ma

nsion
* Aplicacion de programas de expa N
de quipos e instalacion

- . . o
* Asistencia en el mantenimient
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8 T ——————

verificar €l cumplimiento de obligaciones gubernamental
ales por parte de los

fraaniCiadOS (impuestos, permisos '
, , Normatividad laboral, d ivi
, defensa civil,
etc.)

Renovacién del contrato de franquicia al finalizar el término del Contrato de

Franquicia, Y de estar conforme con el desempefio del franquiciado, se debe

nentar que el contrato se renueve, por lo tanto, se realizaran las siguientes

actividades:

area de territorialidad de la franquicia, (es recomendable que 1a

+ Redefinir el
a en metros O kilometros a la redonda).

territorialidad de la franquicia se mid
omerciales esté analisis no

ercial donde operara el

Para el caso de Centros C es relevante y la

exclusividad esta limitada al centro com

franquiciado.

de renovacion (si existen).

« Supervisar el pago dé derechos

¢ Firmarel nuevo contrato.



CAPITULO XVI
ANALISIS FODA



CAPITULO Xvi:
ANALISIS FODA QUVEL
16.1 Andlisis FODA Quvel

Tabla 23: Analisis FODA Quvel

Experiencias en la industria

Producto para toda la familia

Concepto de marca transmisible y 2 la
moda

* Respuesta inmediata al cliente

* Productos garantizados

calzados personalizados
o Crecimiento estructural [i
o Crear nuevas estrategias de marketing
y publicidad
o Fidelizar clientes
Lograr que sus clientes se identifiquen

con la marca
o Estrategias enfocadas en temporadas

E— .
| Fortalezas Oportunidades
.+ Unestricto control de calidad ¢ Descubrir nuevos nichos de mercados

« Diversidad del producto e Posibilidades de exportacion de

» Buena relaciéon de calidad y precio franquicias

+ Innovacion en sus productos o Nocién internacional de calidad de los

+ Valor agregado en sus calzados calzados

' o Poca competencia en el mercado de

]

]

-\ —_—-_—___.___________
Debilid Amenazas
ades S
Ni D estos y liquidaciones en zonas
'"guna experiencia en la red o Impu y

Mpresa . Alza del dolar -
que no hace zapato de . Altos costos en arriendos de locales

' entreqa :
- * Log p%a SIREIES . Limitaciones en el tiempo de espera de
ey melchyrce los clientes para recibir sus calzados

anquic:
. “Quicias se encuentran

:I Im
| poementandose

0 o
' Ti:ﬂ‘: Conocimiento de la marca e
| O en la entrega de los calzados__1—

informaciones provistas por Quuvel

Fuente: Elaborado por los autorés en base @
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CAPITULO Xxvii:

FINANCIACION

;7.1 Quvel en Republica Dominicana en la actualidad

17.1.1 Ventas e ingresos

quvel vende una cantidad de zapatos que depende de la temporada. Esta puede

ser baja, alta o media. Las ventas promedio en un afio son:

. Temporada baja: Se venden en promedio 400 pares de zapatos.

. Temporada media: Se venden en promedio 500 pares de zapatos.

. Temporada alta: Se venden en promedio 800 pares. Esta temporada hace

mbre, asi como san Valentin, escolares y el dia de

referencia al mes de dicie

los padres.

ma que Quvel vende un aproximado de 6,700

Dados los datos anteriores S€ esti
s ronda los RD$3,200 pesos. El

zapatos al afio. El precio promedio de los zapato

Quvel es aproximadamente RD$21, 440,000

v - :
Olumen total en un ano vendido por

Pesos.

17.1.2 Costos y gastos

Quvel envia a hacer los zapatos al 9uP° p’Clase Shoes. E| costo aproximado de
lase Shoes es en

Quvel a grupo D'C

un
Par de zapatos que paga |a empresé
ales, insumos y mano de obra.

Momedio RD$1,500 pesos. ESt0 incluye 108 mater
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y

. final llega al cliente co
’ preclo g nte con el resultado de |5 om
presa incluido, mas

i”F I” |a] de un 1 8 /0‘

astos me i
o8 costos ¥ 9 nsuales en que incurre la marca Quvel s nfi
on confidenciales.

gin embargo: se logré hacer una estimacion mensual. En promedio
. io, se estimd que

quvel gasta un aproximado de RD$10, 050,000 de pesos e t
; n costos de

produccién. De la misma forma, se calculé que gasta RD$6, 600,000 de pesos en

gastos generales y administrativos y RD$2, 304,000 de pesos en la tienda de

santo Domingo. La suma de estos valores permite estimar un total de costos y

gastos de RD$18, 954,000 en promedio.

Tabla 24: Costos y gastos actuales de Quvel

Costos y gastos Total
I —

RD$10,050,000

I Nl S
Total Costos de

produccion
IR

Gastos

L’//
RD$6,600,000

generales
e

Gastos tienda

I
RD$2,304.000

Santo Domingo

I
Total Costos Y

I
RD$18,954,000

Gastos

_ informaciones provistas por Quuvel.

sea gstimacion®

F .
uente: Elaboracion propia en ba
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17.1.3 Estimacion del resul
tado de Q
uvel

’ stros anélisis i
Segun nue anterlores, QUVG| tiene un total
al de illgresos R
de RD$21

s0S anua es
440'000 pe | y un total de gastos de RD$18 954.0(
' ,000 de pesos anual
es.

Esto permite estimar un resultado de RD$2, 486,000

17.2 propuesta financiera para el franquiciad
0

17.2.1 Inversion minima

Elinversionista que desee convertirse en franquiciado de Quvel, debera asumir en

i . ; -
rimer afio una inversién minima. Esta estar4 compuesta de tres partes La

el p

primera es una cuota o canon inicial de USD 26,000 délares que corresponde a la

restacié : ici
prestacion que debera pagar el franquiciado al franquiciante. Esto incluira la

licenci i i .
cia para utilizar la marca, asl como también la transmision de la tecnologia de

la :
marca o el reconocido Know How.

gar un deposito de garantia de

De la mi : : 5
a misma forma, el inversionista debera pa

franquiciante N0 tenerse costos fuera de lo

Us ;
D3,000 délares. En caso de qué el
n debera

estj . _ - ”
mado, sera devuelto al final del contrato. El inversionista tambié
version inicial para

000. En gsto S
o con los requerimientos

Contar
con un valor importante para su in poner en marcha el
e incluye [0S

Negoci
9ocio. E| valor se estima que €S usp 350.
ocal de acuerd

Entre .

na ;
Mientos previos, la nstalacion del I

nto de apertura.

del f
ra . .
Nquiciante, el stock inicial, sf €OM° el eve
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17.2.2 |ngr9505

|2 POb‘aCién de Miami se estima en 453,584 personas, Luego de realizar la

mgestigadén de mercado se estima que el 65% de las personas compra 2 pares

jo 2apatos PO\ afio y que se estara en capacidad de captar un 4% del mercado en

el prim9|' ano.

Tal COMO quvel 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 temporada baja de 1,415 por mes, temporada normal 1,651 por

mes y temporada alta 2,830. Esto da como resultado una demanda inicial de

93586 zapatos en el primer ano.

Quvel tiene la responsabilidad de fijar precio y se estimo que, dado el estudio de

mercado, fijara un precio de venta promedio de USD 102.00 dolares por par de

zapatos. Dadas las cantidades y el precio, s asumio que el volumen de venta en

el primer afio sera de USD 2, 405,810.

17.2.3 Gastos

(o en la
9% gastos anuales en que incurrira el franquiciado $€ detallan como sé Ve

oS anuales del franquiciado es uUSD

tabla n
' nimero 25. EJ total de costos ¥ gast
produccién de US$737,074.

2.1
16.063 délares, Destaca un total de costos de
4n de las unidades de

Est
0 hace referencia al costo de pagar por 1a P roduccl

. i fio.
o108 que le suplir4 el franquicianté durante €8€ primer @

202




astos en la tie
g incluye” e tienda, el gasto del segurq g | ¢
ranquicia, los
' gastos

erales ¥ 108 gastos de logistica. También se inciuye
royalty que hace

erencia @ la regalia mensual que se debe pagar a| franquiciante p
or el uso de la

narca. ESO constituye un 4.5% del volumen de venta de cada
mes.

Tabla 25: Total costos y gastos franquiciado

Seguro USD 36,000

Royalty USD  108.261

Total Costos de produccién | USD 737.074

Gastos Generales USD  144.000
e SE———]
Gastos tienda USD  240.000
L
Gasto Logistica usp 471.727
4_____4______,,,/
Total Costos y Gastos uUSD 2.116.063
e
formaciones provistas por Quvel

. - in
Fuente: Elaboracion propia en base 2 estimaciones €'

17.2.4 Rendimiento

Pri " |a inV
"er afio, Este rendimiento tien® descontada

r
esu!tado neto



y

s hace una proyeccion del resultado de |og préxim
0s cinco afios que

s debajo en la tabla 26. Como muest
gued G ra la tabla no.26, el rendimiento
Ao hasta el aiio 3 y lue
qumenta cada 8 y lU€go permanece constante en un 14% anual.
abla 26 proyeccion de estado de resultados del franquiciado por afio en 5 afios
| Mg_gs_t_ado de resultados del franquiciado por afio en 5 afios
wios 10— L 2 3 4 5
Voumen | © USD UsD usD uSsD usD
1%'_‘_‘1@-9———-——— 2 405.810 |2.646.390 |2.778.710 |2.862.071 2.947.933
Tolal Costos | USD uSD uSD usbD usD usD
yGastos | (379.000) | 2.116.063 | 2.306.508 2308.769 |2.470.732 | 2.544.854
Resultado UsD usD usD UsD UsD usD
(379.000) 289.747 339.882 379.941 391.339 403.080
% 0% 12% 13% 14% 14% 14%

Fuente: Elaboracion propia en base 2 estimaciones e informaciones provistas por Quvel

17.3 Finanzas del franquiciante

17.3.1 Inversion minima

les O inversion minima para poder

El <z o
franquiciante debera incurrir en costos inicia
con la franquicia. Estos

ada '
Dtarse a los nuevos requerimientos que tend!‘a

ara suplir mas zapatos. asi como la

Incluira : :
Uran habilitar su modelo de produccuSn P

CONtratgeis .
Atacion de un personal que Maneje el mayo

e Quvel tendra una inversion inicial de 2
u

ﬂusv
a loaict: .
Ogistica necesaria. Se estimd 4

mj
lones de pesos
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17.3.2 Ingresos

quvel tendra diferentes tipos de ingresos por ser parte de la franquicia. Recibira
una cuota inicial del franquiciado que rondara los RD$1, 300,000 de pesos. A
partir de ahi, recibira por concepto de royalty el 4.5% del volumen de ventas qué
se estima en RD$5.196.549 en el primer afio. Recibira también del franquiciante
los costos de produccion de los zapatos, que seran transmitidos intactos al Grupo

D'Clase Shoes. En total, tendra unos ingresos de DOP 41.824.101.

17.3.3 Gastos

Quvel 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 38.579.552.

17.3.4 Rendimiento

s, Quvel tendra un rendimiento de DOP 3.244.549 de

Dados los ingresos y gasto
nde a un 8% de los nuevos ingresos. En

Pesos en el primer afio, qQUé correspo

imiento aumenta ha de los ingresos y seé

afios subsiguientes, el rend

Mantiene constante.
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1abla 27: Proyeccion de es
oo ——— franquiciado por afo en 5 anos

"_‘__,--""-"- _____—-______________'_—
ion de estado de resu
oroyece ltados del franquiciante por afio en 5 afios

/‘_—_ :
1 | | i
Ao~ = 3 4 s |
" ;418241006054 | | | |
oop E-Dec.)t;os.sw.ss 48.306.836,19 | 49.756.041,28 | 51.248.722,51
= j  DOP DOP DOP
i | .[ |' .‘
 Total _ i
Costos Y | 38.579.552,00 | 42.051.711,68 | 43.733.780,15 45.045.793,55 | 46.397.167,36 |
Gastos | DOP _DOP . DOP | DOP DOP |
,_ ; |
Resultado | | |
| 3.244.548,60 | 3.954.798,98 | 4.573.056,04 4.710.247,72 | 4.851.555,16
1 DOP ' DOP ' DOP DOP DOP
| |
% 8% | 9% 9% 9% 9% N
Quvel

Fuente: Elaboracion propia en base 8 estimaciones e informaciones provistas por
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CONCLUSIONES

| sistema de franquicias forma parte del desarrollo de las empresas como método de
mtemacionalrzamon rentable en el mundo de los negocios. Este ha sido un empuje al

itk muchas compaiiias desde los afios 70 y continta siéndolo hoy dia.

A partir del ano 1995, las franquicias en Republica Dominicana tienen presencia en
varias ramas economicas, 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 la inversién en franquicias. El resultado ha sido un sector franquiciador
maduro y consolidado, dando paso a un escenario de exito y expansion.

Hoy en dia la Republica Dominicana cuenta con un importante sector industrial

manufacturero de calzados. Este ultimo posee una serie de fortalezas en términos de

fabricacion y de elaboracion de plan de negocios para las franquicias. Entre las mas

Mportantes que se identificaron en esta investigacion destacan el Know-How, la mano

% obra de calidad y los suplidores locales de clase mundial.

ades de mejora en la industna local. A

% han identificado también algunas cualid
e de heramientas de

S rasgos, se puede mencionar la necesidad constant
iones asi como la produccion

ml. " ' . .
2 que incentiven las exportaciones ¥ las importac
res manufactureros con que se cuenta

o3 Todo esto seria de gran ayuda a los secto

€N el nare
[ Paig, iIncluyendo el de calzados.




r e S S S e e

i | calzado en el m
pyolucion de el mercado local es cag; inexistente, si
e, sin embargo, las

18
ncuentran en
francas S€ € un buen m -
185 omento. Repiblica Dominicana es lider

‘ ortaciones de :
{eg‘onm en exp calzados. Se realizan exportaciones a mas de sesenta
gestinos, qU€ ascienden a mas de cuatrocientos millones de délares en total. Las

gmpresas establecidas en el pais exportan prestigiosas marcas a nivel global.

Repuiblica Dominicana es también lider en exportaciones de piel hacia Estados Unidos,

ocupando el octavo lugar especificamente. También, Republica Dominicana es quien

exporta més del 85% de calzados, en el marco del DR-CAFTA y se han realizado

iversiones que se estiman en mas de doscientos cincuenta millones de dolares.

Estados Unidos y Republica Dominica poseen una buena relaciéon para la

comercializacion de este tipo de producto. 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 del calzado con costura manual.

En base a Io mencionado anteriormente Y al conjunto de investigaciones que se han

"®izado en este estudio, se puede sefialar que n la Repuiblica Dominicana existen

ado que pueden competir en el mercado

em ,

Presas y marcas en la industria del calz

o -~ ascogida para realizar esta
®Macional, Tal es el caso de Quvel, nuestra compania € ogida p

e
"estigacion

se puede concluir qué Quvel tiene el

ra ser lanzado al mercado

Dag
0 o i
Sel analisis realizado en este estudio,

Poten lidad pa
Cial necesari - vacién y call
a inno -
rio en cuanto gen de calidad y creatividad

™ enta con un mar

ran; . o
10 bajo el modelo de franquicia- Gl
Xi



- e —

ite seguir brindan
e e perm ¥ ando un excelente producto que
' puede tener una buena

.an para los consumi
acepiamo P dores en el extranjero. Esta emp
) resa posee un gran

| de crecimiento que
pgtenC'al que puede ser aprovechado si se realizan las inversi
nversiones

secesarias-

Entre [0S pnnClpales destinos a los que, mediante la evaluacion del anélisis PEST e

: mer ' :
6n de mercado, puede incursionar Quvel como franquicia es en Miami. La

ivestigac

dudad de Miami es un mercado muy competitivo lo que requiere una fuerte penetracion

en cuanto a calidad, precio y disefio.

a economia estable y los niveles de ingresos de la poblacion

en un volumen de ventas

Miami disfruta de un

manda potencial qué podria culminar

permiten estimar una de
se enfrentaria en la localidad

suma el hecho de qué Quvel

importante. También se
res directos, lo que aumenta

pequefio de competido la

ferida a un numero
mercado. Ademas, Miami es

parte importante del un punto

probabilidad de captar una
garantiza un gran flujo de

personas que

tristico muy importante a nivel mundial, lo que

U .
Peden interesarte en el producto.
n otros aspectos fundamentales para la

geografica entre Republica

En .
este orden de ideas, se suman tambie
on la cercania
es entré ambos

e marca que tiene

Blepnis
%i6n de este mercado objetivo €O d
paises Y el

0S comercial

al concepto d
modelo de franquicias

Domin:
Minica y Estados Unidos, 108 acuerd

amp;
ie

Nte cultural de Miami, que €3
alizacion
alizado acor

Quy
8l. Bai :
- Bbajo | i acion
a propuesta de intern 5808 haturaleza de esta

| n
3 empresa Quvel, se cred U lan perse
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También, la investigacic
 favor de 12 pos::on de mercado llevada a cab
ibilidad de O provee |
nstancia, 1a nuestra represe ‘:reaf una franquicia para qu:ﬂcluaones —

ntati en Miami
encuestados  prefiere  un Zapt.?:a de la poblacién de Miami revelah:: Lt s
nfirmadas en los product 0 que tenga calidad y comodi e el 87% de los
os de la marca Quvel. De igual forma, el SI:Zd’ oeieeses
) 0 e!ige ZapatOS

de cuero a
ntes que
otros materi
eri i
Q ales, siendo este i
- el material base de lo
s productos d
e

1

as

ucir el producto que van a compra
r.

tienda, en lugar de ¢

desean t
ene { r _*
E r una idea fisica y visual de comovaal
sto permi
mite ente
nde i
r que, cambiando el actual modelo de ventas por '
internet a

graria satisfacer una necesidad del mercado y

franquiei
quicia
do de la empresa Quvel, se 10

estim
ula
r una demanda potencial.

ncanto la idea de tener un estudio

encuestados lee
r virtualmente su
costura. pado esto, el

Ene
ste mi
mismo orden, el 71% de 10S
propio zapato Yy

era personaliza

de dl i
sen

0 de zapatos, donde pudi

o de punto de

Selece;
Clona
re .
| material, los colores € incluso el tiP
n Miami 5€ proyecta para tener un alto

Mog
elo d
e ;
negocio de franquicia de Quvel €
en un futuro.

Orag
0 da
aCe .
ptacién en caso de |levarse @ cabo

de mercad®

aNglis;

i

- s de la poblacion ¥ el estudio

cial ¢ '
el producto en Miami por encim? de Ve



-

das las informacion i
AdiciOns da €S Provistas por la empresa Quel
vel y estimaciones de

o levadas @ cabo, se puede concluir que | Puesta en practica
ICa de esta propuesta

.- de una inversion im :
equeriria d portante, pero también generaria rendimientos atractivos

nto para Quvel como para el posible franquiciado.

Fnalmente, S€ puede concluir que la puesta en practica de estos sistemas de negocios

traé ventajas significativas tanto para las empresas como para las naciones. El comercio

es un estimulo al crecimiento econdmico. 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.

Para la nacién que envia hacia otros destinos, €l comercio significa un ingreso de
luevos capitales que aumentan la inversion, incrementan la produccién, generan
anterior puede traducirse en im

obalizado y las ventajas

portantes vias

empleo, y estimulan el consumo. Todo lo

. 4 |
de desarrollo econémico y social- El mundo es cada vez mas 9

e este fenémeno estan esperando Serf aprovechadas.
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RECOMENDACIONES

, ide opta :
, giQuvel decide optar por el modelo de negocio de las franquicias, debe considerar

el gstudio de mercado como su principal herramienta, haciendo de este una

razonable inversion. El estudio de mercado es el que provee gran parte de las

formaciones que S ha de analizar para garantizar y asegurar la factibilidad

negocio.

/ La encuesta que se hizo en el desarrollo de este trabajo de grado permite concluir
que las mujeres estan mas interesadas en el tipo de producto qué comercializa
as personas queé respondieron a la encuesta eran del sexo

Quvel. Un 69% de |
e Quvel considere esto para nuevas

femenino. Por lo tanto, sé recomienda qu

propuestas en el futuro.

resaron en responder [a encuesta se

" La mayor proporcion de personas queé se inte
al forma, 1a poblacion jo

Quvel puede también considerar

encontraban entre 18 y 30 afios. Det ven es el punto focal
lusivo. ES POr ello,
s redes sociales tales
g no es tan dependiente de la

de la demanda, aunque no €xc
como los periédicos

alguna inversién en publicidad distinta @ la

Y revistas, esto le permitiria llegar 2 la poblacion U

teenologia,



il

87% de la muestra afirmé ,
/ E Que su prioridad a la hora ¢
: e selecci
e esté tenga calidad ccionar un zapa
qu y confort. Se recomienda queG pato es
uvel continlie enfocado en

prindar cada vez mas un producto de
alta calidad
y comodidad.

/ También, S€ recomienda
que en el actual estudio de disefio de Quvel y en los qué
se abrieran osterio '
p rmente, existan herramientas que permitan enriquecer el

roceso del disefo
P de los zapatos. Esto podria incluir, por ejemplo, monitores

tactiles co ' -
n los que el cliente pueda interactuar mientras ve también 10S materiales

de manera presencial.

5 al mercado meta y el estudio financiero que Se€

v Por medio de la encuesta aplicad
Quvel bajo €l modelo de

stimados, S€ prevé que

elabor6 en base a valores €
ercado meta seleccionado aproximadamente 1800

franquicia exportara al m
r ende, s€ requiere que Quvel tome en

temporada alta. Po
tome decisiones pa
e obra adicional y nuevas

calzados por mes en su
ra que Ssu capacidad

va demanda Y
ncluiria mano d

consideracion la nue

Instalada pueda satisfaceria. Esto i

Maquinarias.

mientas tecnolégicas. tal como la

se de herra
r Relationship Mana

v
S
¢ le exhorta a Quvel auxiliar
o de Big Dat
e analizal lo

asi garantizar que |

- CUStome gement

s modelos de
a franquicia los ten

impl i
plementacion de un softwar
sus calzados mas

5 finalidad d
ga en

(CRM). Todo esto con |

de
mandados en el mercado meta ¥
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y

tencia, de acuerdo con
exist? la demanda. La ventaja seria la reducc
a reduccién de costos Y

iempo de entrega.

/ Quvel también pudiera implementar un m ;
odelo adicional d i
e negocio, tanto como

jcia como en i
franqul sus operaciones actuales. Este consistiria en que las tiendas

gistribuidoras tengan en almacen los modelos y disefios de calzados més vendidos.

Y que a solicitud del cliente sean personalizados con detalles simples, como la

colocacion de unas iniciales, logos © fechas conmemorativas. Esto requeriria 13

ampliacion de su actual establecimiento en la plaza comercial Galeria 360, pero

sumaria versatilidad y diversificacion a su cartera de productos y servicios.

convendra contar con la maquinaria indicada y el

En este escenario €l franquiciado
ante. Cabe aclarar qu
ncia fundamental de Quvel sino

Know how por parte del franquiiCi e esta recomendacion, no sé

expone con la intencion de contrarrestar con la ese

que los gjecutiv den tomar en

o 1o o gsa pue
més bien una opcion adicional os de la empresa P

rvicios. Adema

s, un peneficio de este modelo seria la

cuenta para ampliar sus $€

feduccion del tiempo de entrega del producto-

permita publicitar

v
Se le recomienda a Quvel a consider
datos, para enviarles

g clientés a registrar sus

la )
marca. asi como motivar 2 lo |
peciales.

ntes Y tamb

ién descuentos en ocasiones es

re , ;
Cordatorios en fechas importa
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: credito isuali
wrieta de Queé Se puedan visualizar automatica en sus sisternas para

proceder @ hacer las 6rdenes.

/ Quvel deberia realizar mas estrategias de promocion que aumenten el

reconocimiento de la marca tanto en Republica Dominicana como en los nuevos

mercados en que decida incursionar.

para reducir el tiempo de espera para la entrega

v Quvel deberia unificar esfuerzos

ebera aumentar la mano de obra de acuerdo con 1a

del producto final. Para esto, d

o la encuesta, el 40% afirm6 que preferiria esperar

de demanda proyectada. E

menos de 7 dias para recibir el zapato diseiado.
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GLOSARIO

Autoempleo: Situacion laboral de la persona que crea un puesto de trabajo para si
misma, aporta el capital necesario para ello y dirige su propia actividad.

(franquiciadirecta. 2010)

Calzados: La Real Academia de la Lengua Espafiola (2017) define el calzado de |a

siguiente manera: clase o conjunto de prendas que cubren o protegen el pie y tienen

suela.

Denominacién social: En franquicia, cada una de las partes del acuerdo dispondra de
su propia denominacion, la cual habra de constar en todo tipo de documentos
comerciales y mercantiles empleados por ambas con el fin de no provocar confusion en
el cliente final y ante el mercado en general.es habitual que el franquiciador prohiba el
uso de derivaciones de su propia denominacién o de su marca o nombre comercial en
la denominacién de la sociedad franquiciada, lo que podria resultar perjudicial para sus

intereses en caso de conclusién de la relacion de franquicia. (franquiciadirecta, 2010)

Franquicia: es una licencia, derecho o concesion que otorga una persona (0 empresa)

8 otra, para que pueda explotar un producto, servicio o marca comercial que posee, a

“mbio del pago de una suma de dinero.

Exportacién: es basicamente todo bien y/o servicio legitimo que el pais productor o
eMisor (el exportador) envie como mercancia a un tercero (importador). para su

®mpra o utilizacién. (economipedia, 2014)
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-

Fabri“: Establecimiento industrial  donde se transforman los  productos

. dos O materias primas :
5ﬁm,t,;,mbora p para la obtencion de objetos destinados al cONBUMO
ordreference: 2014)

lo de negocio: ES c6mo una empresa crea, desarrolla y captura valor. EI modelo

yode

4 negocio es una vis! i

én, un conjunto de todo lo que es tu negocio. Es algo mas que

p‘aﬂgﬁcacién que hace una empresa para determinar cémo va a generar ingresos El

modelo de negocio debe incluir desde la oferta de productos y servicios, ol cliente al

que va dirigido la oferta, cdmo se va a vender, con qué recursos financleros y humanos

s cuenta. (sage , 2017)
Manual de operacion o procedimientos: También se le conoce como "Package” O

Mznual de normas. Es un documento escrito en el que constan el conjunto de normas y

correcta gestion Yy explotacion del negocio franquiciado.

drectrices concretas de la

(fanquiciadirecta, 2010)
diferenciar en el mercado a los

Marca: es un signo distintivo, cuya principal funcion es

roductos  ylo  servicios de una empresa de los de sus competidores.
(=

#dema.camaras)

Personalizar: acondicionar 2/g0 al gusto ©O necesidades de una persona.

(ot g
“dictionary, 2015)
F'“Oﬂtrato de franquicia: Documento que otorga al firmante un derecho de reserva

franquicia que podré explotar en exclusiva

%
- Ur g
' zona y la posibilidad de adquirir una

L.
fema.(franquiciadirecta, 2010)
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i6n: Se denomina produccién a cusiquier fipo de activided destinada 3 1@

produCC
M,QBWUMQMym(ﬁan"

WhadmamaowwwmaeMmm les brindan 2 sus
Wla'wmmcisaamwdemmmmhw

vaim.lm'ummwwvm-ommwmm (Quvet
2015)

mmoomnquicu:amummmwm
Administracion para la regulacion del sistema de franquicia La franquicia sncuentra su

norma reguladora principal en un reglamento comunitano (franquiciadirecta 20 10)

efinicionesabe, 2014)

Verta: o5 une relacion la Cual ostd esvechaments relacicnada con la compra

%,umm”uwmwnpmmmnlhmum



