T1900%8

UNAP=C

UNIV=RSIDAD AP=C

Decanato de Ciencias Econémicas y Empresariales
Escuela de Mercadeo y Negocios Internacionales

Trabajo de Grado para Optar por el Titulo de:

Licenciada en Negocios Internacionales

Tema:

“Disefo de un modelo de franquicia para la internacionalizacién del
Restaurante Mofongo El Mocano en Miami, Estados Unidos, afio
2019."

Sustentante:
Br. Anny Cruz 2016-2575

Asesor;
Andy Crespo
LIBRO DE RESERVA
Distrito Nacional Este libro de reserva
NC debe ser sacado
Republica Dominicana de la Bibliotara,

Julio 2019

Los conceptos emitidos en
el presente trabajo de
investigacion son de la
exclusiva responsabilidad
de quien lo sustenta.




INDICE DE CONTENIDO

D G AT ORIA wossur556ismasorsesassssssssssssssssssossssissbisomssmmmestoosbmnceneossssssec XVI
AGRADECIMIENTOS .....covvooeeeeseeeenneneess s sosssssssssseeeeeesssseesssssssssess s XVi
VT RODUC CION . ccsyscsinasinivsissssssnssessusssmerssssesssasetsssssssssesssmeonecissmssemmsims s XIX
CAPITULO I;

PRINCIPALES TEORIAS DEL COMERCIO INTERNACIONAL

1.1 Teoria clasica del comercio internacional ... 1
1.2 Teoriadelaventajaabsoluta.......................... 2
1.3 Teoria de las ventajas comparativas o ORI PIOBEB. vvussnvssmsisinmsmisns s 3
1.4 Teoria de la ventaja competitiva de Michael Porter ... 4
1.5 Teoria demanda reciproCa ............cocoovoooveoeoooooo 5
1.6 Teoria neoclasica del comercio internacional...............cooooovo 6
1.7 Teoria neoclasica comparativa o demanda reciproca comparativa............... z
1.8  Teoria demanda representativa .............c.ooovoieeeeeoeeeeeeeeeee 7

1.9 Teoria del ciclo de vida del producto

.............................................................

1.10 Teoria a favor del proteCcCioniSMO ...........coouueieee oo

119 MEIGCANtIISING ..c.ocovmoucirncrisciommmsmmnsisasemmmanpmnssrnsssmsssnn svanenss e o saesnsmvasasssiacss 10
1.12 Teorias del superavit CoOmercial.................oooovvieeeeeeeoe e 10
T b R L e (e RR——————————————— 1
1.14 Teoria del intercambio COMErCIal ..............oeveiiiiiiiiee e 12

1.15 Teoria de la escuela de Krugman ..............ccoooiiiiiiiiiinincciccn s 13



CAPITULO |-
MARCO CONCEPTUAL

..................................................................................... 15
2.1.1 Definicién de mercado............... 15
2.1.2 Concepto de acceso a MEMCAAOS ..o, 16
22 Elementos que componen el acceso @ Mercados .............ooooooooooooooo 16
R R0 S 16
2.2.2 DEMANGA ......cooooooooeeoeeeveoeeeeoeeeeeeeeeeee, 17
2.2.3 Regulacion del Mercado...............o..oeoveeveeooeoseeeoeoeeeoeooeooeeoeoeeoeoeoo 17
2.2.4 Tamano del MErCado .............co.oooeovveee oo, 18
2.2.5 Competidores..........ooooveeeeeoeoeo S SR S S S SRS R 18
2.2.6 Caracteristicas de 105 CONSUMIAOTES............ccoiemesussisnsessesnsssnssuesmsssssssmmness 19
2.2.7 Cadena de distribUGiOn......cummmmnmsnimnmisimnmsasimms s 20
2.3  ASPECIOS IBQAIES ..o 20
2.3.7 SEIVICIOS ..ottt et ettt 20
2.3.2 Acuerdos comerciales ... cumusssmnaimnnmmnsasssaasnssserassases 21
2.4 Estrategias de acceso a Mercados., .. ..ixuwsississisissimssamassssssisasisasasmasions 22

D A LICEINCIAS ... eeeeeeeeeeeeeee e et ettt e e e e e e e et e e e e ettt e 22

2.4.2 FTANQUICIAS «.veeevrricnririesesssssiisssssis st s 22

2 4.3 Contratos de COMPray VENta .........cceeeirereeeesiminiesinnisniessessssssnsssssssanes 23

2.4.4 Contratos de distribDUCION........c.oooviiiimiiin s 23
2.4.5 Contratos de representacion autorizada.............coies 24
2.4.6 Operaciones de [1ave €N MAN0 ... 24



2.4.7 Empresas conjuntas o Joint Venture

........................................................... 24
2.4.8 Exportacion drecta o activa ... 25
24.9 Exportacion indirecta O PBBIVA. .octuscinssionansssensosesssassissassrssmsssssiomsmene . 25
2.4.10 Subsidiarias .

............................................................................................ 25
4.1 Plggy-back ........................................................................................... 26
CAPITULO 1
FRANQUICIA

3.1 Origen del sistema de franquicias en el mundo........................_ 27
3.2 Evolucién del franchising................cccoo 28
3.3 Evolucion del sistema........... ... 29
3.4 Concepto de franquicia ... 30

3.5 Tipos de franquicia...................coooeo 30

36 Modelosyelementos ..............cooocooeeoeo 32

3.7 Ventajas y desventajas de la franquicia .................o.ooooviooi 33

3.8 Ventajas y desventajas para el franquiciado ...............ocovoovooio 35

3.9 Derechos y obligaciones de las partes ............ccccooeeeeeviooieecieoieee 37

3.10 Pagos previos a la apertura de una franquicia ..., 38

3.11 Pagos posteriores a la apertura de una franquicia ... 39

3.12 El contrato de franquicias y sus €lementos ..., 40

3.13 Manual de OPEraCIoNES ........cuurwessemsesmssississsissittisitisssti st 45

314 TIPOS @ PUDICIAA ..vvvvrrssssereesssossssssssss sttt 46

3.15 Signos distintivos



3.16  Requisitos para franqUICIAT...............cccooveiiiiieie e ee e es e 48

3.17 Franquiclas-enla Repiblica DominCans.. ... v 49

CAPITULO IV:

RELACION COMERCIAL BILATERAL Y DIPLOMATICA ENTRE
ESTADOS UNIDOS Y REPUBLICA DOMINICANA

4.1 Relaciones diplomaticas entre Estados Unidos y Republica Dominicana....51

4.2 Tratados que actualmente tiene RepUblica Dominicana con Estados Unidos

52
4.3 Perfiles econémicos de Estados Unidos y Republica Dominicana .............. 53
4.3.1 Economia de Estados UnidOS ..........coooieriiiiiiiiiiiiiii s 53
4.3.2 Economia de RepuUblica DOMINICANA..........cccviiiiiiiiiiiiiieeiiie e 63

4.4 Relaciones comerciales entre los Estados Unidos y la Republica

D OGN ... .oovveonsssinssssssssssimsommissua s RIS O S OH E EATO RSN SRR TP RSP SR e rannaradrantts 74

4.5 Analisis de la balanza comercial bilateral entre los Estados Unidos y la

RepUblica DOMINICANG ......oueuiuriieiiiesere s 75
46 Modos de suministro del comercio de ServiCios. ..., 79
47 Principales servicios de exportacion hacia Estados Unidos ........................ 79
4.8 Principales servicios de importacion desde Estados 11104 [o - PRPROp——— 81
CAPITULO V:

ESTUDIO DE MERCADO



5.1 '
Comportamiento de la demanda do sotvicion do restnurantes a nivel mundial

83
9.2 Industria gastrondmica o de restaurantes en los Estados Unidos .. 84
5.3  Industria de gastrondmica o de restaurantes en Miami, Florida........ 87
5.4 Estructuras preferenciales de la demanda de CONSUMO ...vvvvvevvsoesooooor 00
5.5 Nivel de ingresos de la demanda en Miami.............cooovvererierorssriiosons 91
5.6 Determinacion del mercado eXtranjero ............o.vvereereresrsreserissessesessores 91
5.7 Analisis PEST de USA .......cccooviiiiiiiiiieeeceeseeevevese e enes s 100
5.7.1 Factores politiCO-IEGAIES ............cvveiereeeiesiieeeeisseieseie e ereeessessenesiseesenes 100
5.7.2 FactOres @CONOMICOS .......ccovviieeiiiiie it ceeresciaeeeiseesiesesaeeesieeseeereneennrees 108
5.7.3 Factores soCioCUUIales.........coooiiiiiiiiiiiicciiii e 109
5.7.4 Facltores 1BenolOgitos ... s imusisissmissasmsammissismsonrssosevarseensensnnmas 118

5.8 Mercado de destino de algunas franquicias de restaurantes dominicanos en

€l EXITANJEIO .....vveeveeeiee ettt 118

5.9 Competencia dir@Cta ..........ooooiiiiiiii i 119

5.10 Competencia iNdIreCta.........ccovvmriiieriii e 120

5.11 Investigacion de Mercado ... 123
5.11.1 Metodologia de 1a investigacion ... 123
511.1.1 Objetivo de 12 iNVestigaCion ... 123
511.1.2 Tipo de iNVESHGACION ..cvvvevriiinireieiisimsi s 124
51113 Técnicas de investigacion ... 124
5.12 Encuesta sobre gustos y preferencias de restaUrantes ........veeeveveeesnssinens 125
en el afio 2019 en Miami, EE. UU. ..o 125
5.12.1 La unidad d @NAIISIS ........oorvwwsrrimsressssmmssssssssssssss s 125



9122 Lapoblacion................cc.ccoooioromooioooeeeooooo 125
S T O 126
5.12.4 Procedimiento de la IV BBUGACION v iinscrumimimvismssmnemiumssaes ey e 127
5.12.5 Analisis de interpretacion de los resultados .............cccoeeveveeriviiireee 127
O3 ENU@VISta 10CAL........c..o oo 142
©.13.2 Entrevista a personalidades vinculadas con el tema de investigacion......142
5.13.3 Entrevista al personal de El Restaurante Mofongo El Mocano................. 164
CAPITULO VI:
ESTUDIO TECNICO
6.1 Proceso de produccion y comercializacion............ccceeeeeeveieeiiciccccenceeenns 176
68.1.1 DESCipOION el PrOCESD . isirimimmmirimss s s s s aTatauess 176
6.1.2 FlUIograma de proteSos.........csisssisssmssisssssassnisinssinssssssssimssipisssses sosssasisavors 177
6.1.3 Maquinarias Y @QUIDOS ...csussssserssssssasssonsssssasssossissssassisoissssnsmmnssass — 177
6.2 Suplidores de la materia prima..........ccccooeiiriiiiie i 178
6.3 Capacidad instalada........cc.cuimmiimmimmimi st e 179
6.4 Politicas de calidad ............iimismsamsssisssisssissiosssisesismsasssmsosssssssssssnsnessanssses 179
CAPITULO VI
ASPECTOS LEGALES Y LOGISTICA DE ACCESO
7.1.1 Puerto de embarque ............... R 181
7 1.2 Certificaciones y normativas del proceso de exportacién dominicana........ 182

Vi



7.1.3 Certificaciones y normativas del proceso de importacion de Estados Unidos

183
7.2 Barreras de entrada al mercado meta............ccceveniinniinniniminiiii 184
7.3 Permisos y procesos para la exportacion...........cccveeeeeiiiinmiininii.. 185
1.3 POMOISOS ..coisiiicsisivimminisssarisiminssvmessmasersassrsssssnsmminkss s s anis dessassaassss s sasss 185
7.3.2 Proceso para |a eXportacion.............coiiiierireneeeiiniiiniminsniss s 186
7.3.3 DocumMentos @ PreSENtar..........cccuiiiiuiiieiiiiieeiireesiiis s siissssins s 187

7.4 Proceso logistico para la exportacion de algunos de los insumos criollos a

ULHZAT €N €] TESEAUTANTE ... . eeveeeeeeieeeeeieieeeesaiiseeeeeriiieeetriaaaaassssisasssanssasrnansnssiones 189
7.4.1 Via tranSporte @Br0 .......cccoooriiiiiiiiiiaie it 189
7.4.2 Viatransporte Maritimo.........cccooeiiniieniiininin s 191
CAPITULO VI

INTRODUCCION DEL NEGOCIO A FRANQUICIAR

81 Presentacion del franquiCiante ... 193

8.2 Historia de |a @MPreSa ........coveurmrirmimniissrsis s s 193

8.3 Filosofia @MPresarial........cocrmrmsimsimminsss s s 194
8.4 Estructura organizaCional. ... s 195
85 Localizacion de SUCUISAIES ... 197
8.6 Cartera de ProdUCHD ...ccmivwrimmmirissies st 198
8.7 Estrategia de ventas, promocion y pUDlCIAAD .....cooveeirisiiise e 199
8.8 Objetivos del programa de FrANQUICIAS ...vevvererersersmissmsssese st 200
8.9 Descripcion del negocio a FPEPRIUCHRN i vonesssvmenconmmeniFisimmsmpsvesmsemsmunsis 280" 201



CAPITULO IX:
EVALUACION DE PUNTOS DE VENTAS

9.1 Factores esenciales al momento de otorgar una franquicia....................... 203

CAPITULO X:
ASISTENCIA DE PREAPERTURA

10.1 Asistencia del franquiciante con respecto a los siguientes puntos

............. 205
10:1.1 Disefio del oeal....cummnsinnssisismmmismmssmmmssmimmessnsiomosens s 205
10.1.2 Asesoria en compra de equipo 'y mobiliario.............eiiiiiiiiiiiiiiiiniieens 205
10.1.3 Orientacion para obtener los permisos necesarios para la apertura del
PYEIPOCIO s sssnnssnsimssoruvmmstsuh s iassnssms oa o e g s S H RS AR S SRR A Y BRI RSB R S A 208
10.1.4 Entrenamiento del personal ..........cccoicieennmmiininsnnnensiiienesssensessssnessessasns 209
10.1.5 Asistencia durante los primeros dias de apertura..............coccooieiiiiiiinn 210
CAPITULO XI:

PLAN PUBLICITARIO

11.1 Objetivos del plan de publicidad para la apertura de nuevos restaurantes 211

11.2 Estrategias de apertura

CAPITULO XII:
POLITICA DE PRECIOS Y ABASTECIMIENTO



12.1 Control sobre los precios y abastecimiento de los productos ofrecidos en los
restaurantes de la red de franqQUICIas ... 214
12.2 Politica sobre la decisién de los proveedores y productos estratégicos para

el mantenimiento de los estandares de calidad en la preparacion de los platos..215

CAPITULO XIII:
PERFIL DEL FRANQUICIADO

13.1 Descripcion de los requisitos del inversionista para ser franquiciado ........ 216
CAPITULO XIV:
COMERCIALIZACION DEL SISTEMA DE FRANQUICIAS
14.1 Descripcion del proceso de venta de 1a franQuICia. ......ccoeveevrirernnneinenns 217
14.2 Contrato de 13 fraNQUICIA .......cocimmimninsnmsssms s 220
CAPITULO XV:
ORGANIZACION DE LA COMPANIA

232

15.1 Organigrama del sistema de franqUICIa ..........cooimesummsesmmmsmnensesseeees

nciones y actividades que debe realizar la empresa franquiciante para

15.2 Fu
manejar eficientemente el sistema de franqUICIaS ... 233
CAPITULO XVI:
ANALISIS FODA
236

16.1 Analisis FODA Restaurante Mofongo El MOCANO ....cc.wweresesrrr s



CAPITULO XVII:
FINANCIACION

17.1
Restaurante Mofongo El Mocano en la Republica Dominicana en la

e b L T (T rormemnt e B L L i 238
T30 VoS & iN0IeBUS i .ammmmmmsssmnimsscisisidiisasibaisss oot R T 238
17.1.2 COSLOS Y GASOS ....eeveeenseesnrussussassesiivisnsssansnnmsnssssnsnnansssresasasasssesssammonerssoss 239
17.1.3 Estimacion del resultado de Restaurante Mofongo El Mocano.........c.....e 240
17.2 Propuesta financiera para el franquiciado .........ccoocreueemsenrreese e 240
17.2.1 INVETSION MIMIMA .....iveereeeererseesnesiee st 240
17.2.2 INGIESOS ..cvovuucermrsersrssssseosssmssssasssesssmsssssssasisss s snssass st s s 241
4723 GASLOS ..vrveereeresesssesesasansasese s TS 242
17.2.4 RENAIMIENIO . reeeiorissimssesssssmssrsssssss s 243
17.3 Finanzas del FEANQUICIANEE .vvoevoorenseseissssmssnss s S 243
17 3.1 INVEISION MIMIMA. ccosserrvreemmmnosssssssssssssssssssss s 243
L 243
17.3.3 GASHOS orsesreessserssssssssssssssssss s s s 244
17.3.4 RENGIMHENLO .1 sssesssessssanasssssmsssss s s s 244
CONCLUSIONES .............................................................................................. XXl
RECOMENDACIONES ..................................................................................... XXV
I T XXVII
O ———— LXIII

X



INDICE DE TABLAS

Tabla 1: Evolucion del sistema de franquiCias. ...........cccccceruriemmnrsrsneinsinscens. 29
Tabla 2: Indicadores de crecimiento de los Estados Unidos ............cccoeeveeeriuiiennns 55
64

Tabla 3: Indicadores de crecimiento de la Republica Dominicana ............cccc.euee..s
Tabla 4: Exportaciones hacia EE. UU. desde RD en el 2017 (millones de USD) ..80
Tabla 5: Importaciones desde EE. UU. hacia RD en el 2017 (millones de USD)...81
Tabla 6: Establecimientos de comida en Estados Unidos 2017-2018 ...................

Tabla 7: Gasto de consumo personal per cépita para categorias selectas en Florida

Tabla 8: Investigacion de mercados potenciales consumidores de mofongo y con

alta Presencia latiNa ...........ooouiiieiiie e, 92
Tabla 9: Matriz PaiS ......cc.oooiiiiieeeee e 98
Tabla 10: Leyes del medio ambiente especificas a la EPA ......c.vvvvoveveoieee 101
Tabla 11: Indicadores de impuestos y contribuCiones ...........oovvveeeooieoie 106

Tabla 12: Indicadores econdmicos de Estados Unidos en el periodo 2016-2018109

Tabla 13: Dias festivos en Estados Unidos.............ccocuvrveeee oo 117

Tabla 14: Periodos durante los cuales generalmente cierran las empresas........ 117
Tabla 15: §Cual €S SU SEX07 .......coocoiimiiiiiiieeeeeeeeeeeeeeoo 128
Tabla 16: ¢ En qué rango de edad se sitla usted?...................ccoo. 129
Tabla 17: ¢ Le gusta salir a comer fuera del hogar? ... 130

Tabla 18: ; Los restaurantes suelen ser una buena opcion para usted salir a comer

fuera del hOQar?.............oouveurummeuineeeeeeeeeeeeee e 131
Xl



Tabla 19: A la hora de elegir un restaurante, ¢cuales aspectos toma en

(ofe] g K1 e L= = ol [ 1o OSSO UOTSRURPUPRR 133

Tabla 21: ; Con qué frecuencia visita restaurantes? ............ccoovevveeeiieriiiriiineennn 136

Tabla 22: Dentro de los siguientes rangos indique un estimado de lo que estaria

dispuesto a consuMIr €N UN reStaurante ................coocvvieieveeminreeeeieaeereaaeeiaiaaens 137
Tabla 23: ¢ Ha oido hablar o conoce el mofongo?............cvvvveeieeiiiiiiiinieieeennnne 139
Tabla 24: ;Ha comido MOfONGO? .....civiviieiieiiereieeesee ettt 140

Tabla 25: ;Qué piensa de la idea de establecer una franquicia de mofongo

dominicano en Miami, FIONAa? ......... oo e 141
Tabla 26: Analisis FODA Restaurante Mofongo EI Mocano ..........cccccvvvvievieinnnen, 236
Tabla 27: Ventas de Mofongo El Mocano en el periodo enero-junio del 2019.....238

Tabla 28: Costos y gastos de Mofongo El Mocano en el periodo enero-junio 2019

Xl



INDICE DE GRAFICOS

Grafico 1: PIB (PPA) de Estados Unidos en el periodo 2012-2017 ............cocoeeee 56

Grafico 2: Tasa de crecimiento del PIB de Estados Unidos en el periodo 2012-2017

...................................................................................

Grafico 5: Tasas de crecimiento por actividad econémica en el 2018 ................... 66
Grafico 6: PIB (PPA) de la Republica Dominicana en el periodo 2012-2017......... 67
Grafico 7: Tasa de crecimiento del PIB de Republica Dominicana en el periodo

2012-2017

Gréfico 8: Participacién porcentual de los principales socios en las importaciones de

Republica Dominicana en el 2017

Grafico 9: Participacion porcentual de los principales socios en las exportaciones de

Republica Dominicana en el 2017

Grafico 10: Balanza comercial bilateral entre EE. UU. y RD en el periodo 2012-2017

............................................................................................................................. 7
Grafico 12: 1 Cual 88 SUSeX0?.....uunmusimnnmmnnanaiinnoniimicanssmang 128
Grafico 13: ;En qué rango de edad se Sitlia USted? .......ooevvvvveeeerreeseeeieeeeieeins 129



Grafico 14: ; Le gusta salir a comer fuera del hogar?...........ccccoeceiieniiiiciiieneanne. 130

Grafico 15: ¢ Los restaurantes suelen ser una buena opcion para usted salir a comer

fuera del hogar?

Grafico 16: A la hora de elegir un restaurante, jcuales aspectos toma en

consideracion?

Grafico 17: ¢, Con qué frecuencia visita restaurantes?.............ccoeerrorimniniieriens 136

Grafico 18: Dentro de los siguientes rangos indique un estimado de lo que estaria

dispuesto a consumir en un restaurante

Gréfico 19: ¢ Ha oido hablar o conoce el mofongo? ...........cccvvvvveievvceeecieecren 139

Grafico 20: ;Qué piensa de la idea de establecer una franquicia de mofongo

dominicano:en Miami, Flotlda? ....cxswmmmmmsnmmmmnnanvsmsssssarimame 142
Grafico 21; pHa comidomofonge? waswssussmasmamssssns s 140
Grafico 22: Flujograma de DIOCRSOS ....uissvsusspissasismimimmsimaisss i 177
Grafico 23: Estructura organizacional de Mofongo El Mocano...............ccue....... 196
Gritfico 243 DiseNo:del l6al «uuwsassisussammsionisssmsmimm e smm s 205
Grafico 25: Organigrama del sistema de franquicia .............coooooevvvveevoieeeeee. 232

XV




DEDICATORIA

A Dios, por ser mi fuente de energia, mi paz en la tempestad, mi Padre celestial.
Este y todos mis logros, los pasados y los que quedan por venir, son gracias a tu

misericordia para conmigo.

A mis padres, a mis hermanos y a mi segunda madre, mi abuela Sunilda; por estar
conmigo en las buenas y en las malas, por sus consejos, por su alegria, por suamor

incondicional. Los amo.

A todos los que tienen metas por cumplir, a todos los sofiadores que quieren ser
licenciados, ingenieros, médicos, artistas, carpinteros; por mantenerse firmes y dia

a dia luchar por hacer realidad los anhelos de su corazon.

A todo aquel que me inspird en algin momento de mi vida, por formar una parte

importante de quien soy hoy.

XVi



AGRADECIMIENTOS

A Dios; por ser mi guia y fuente de aliento, por permitirme llegar hasta aqui en su

tiempo perfecto. Por respaldarme y no dejarme caer.

A mis padres, Dario Cruz y Annioris Salcedo, por poner a mi disposicion todo cuanto
yo necesitase en todo momento. Gracias por ponerme incluso por encima de

ustedes. Gracias por estar presentes. El camino no hubiese sido el mismo sin

ustedes definitivamente.

A mi hermana Darianny Cruz, por tu ayuda y diligencia para con este trabajo.

A los amigos que me llevo de UNAPEC, en especial a Axcelyn Tejada, Nicole Baez,
Roy Pax, Karla Encarnacion y Gema Peterson. Conocerlos ha sido de bendicién
para mi vida. Gracias por los momentos de diversion y risas, asi como también los

de apoyo y escucha. Los amo.

A mis compafieros de clase, por ensefiarme y aportarme con sus conocimientos y

experiencias.

A todos los profesores que influyeron en mi durante mi recorrido por la Universidad,
en especial a Angel Camacho, Yerlie Genao, Emmanuel Guzman y Julissa Castro.
Gracias por su excepcional entrega durante las horas de clase y sobre todo por

estar siempre dispuestos a aclarar mis dudas y a brindarme los mejores consejos.

A UNAPEC, por ser la mejor casa de estudios que pude elegir. Gracias por la estima

y los reconocimientos, que mas alla de un certificado o una placa, simbolizan el

XVII



valor que tienen sus estudiantes para ustedes. Gracias por pensar siempre en mi'y

considerarme en cada oportunidad.

A Kristy Taveras de Mofongo EI Mocano, por brindarme un si rotundo desde la

primera vez que le hablé de este tema. Gracias por tu tiempo y por la confianza que

depositaste en mi. Este trabajo no hubiese sido posible sin ti.

A mi asesor, Andy Crespo. Gracias por las correcciones y la confianza depositada

en mi,

A las personas e instituciones que me abrieron la puerta para brindarme informacion

0 concederme una entrevista.

A quienes de alguna manera u otra hicieron esto posible.

XVIII



INTRODUCCION

La globalizacion, denominada fendémeno, es una realidad innegable que viven los
paises del mundo en la actualidad y desde hace ya unos afios. Esta supone cada
VE€Z un mayor grado de integracion econémica de todas las naciones del mundo

Como resultado de la liberalizacién y el consiguiente aumento en el volumen vy la

variedad de comercio internacional de bienes y servicios.

Este proceso econdmico, tecnoldgico, politico, social y cultural se ha expandido a
practicamente todos los sectores, incluyendo el comercio, donde sus efectos son
palpables y van desde el intercambio de cualquier producto o servicio por parte de

dos paises hasta la reduccion de las barreras comerciales.

El origen de la franquicia se remonta a la Edad Media. Hoy en dia las franquicias
constituyen una consecuencia de la globalizacién, a la vez que fungen como un
esquema generador de globalizacion. Este sistema es parte importante de la
economia de muchos paises. El modelo de franquicia es una de las formas mas
utilizadas para la internacionalizacion de las empresas debido a las facilidades y
beneficios que otorga. Los actores principales de este modelo son el franquiciante
y el franquiciado. Entre las franquicias mas conocidas y destacadas por su éxito,

estan: Subway, Mc Donald’s, Kentucky Fried Chicken (KFC) y Starbucks.

La presente investigacion propone un disefio de franquicia para la apertura de un
restaurante de la empresa Mofongo El Mocano by Taveras SRL, en Miami, Estados

Unidos, analizando la factibilidad del proyecto.
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La investigacion esta dividida en varios puntos. Primero, se abordaran las distintas
teorias del comercio, seguido de ciertos conceptos que son necesarios tratar para
la_mayor comprension del lector. También, se presentara la evolucion de la
franquicia como modelo de negocio, incluyendo los diferentes modelos existentes y
los elementos que posee. Ademas, se explicaran las ventajas y desventajas que
Supone este tipo de negocios tanto para el franquiciante como para el franquiciado,
asi como los derechos y obligaciones de las partes, y cuestiones relativas a los

pagos, las operaciones y la publicidad.

Segundo, se hard un analisis de los perfiles econémicos de Estados Unidos y
Republica Dominicana, de sus relaciones comerciales y diplomaticas; se presentara

el intercambio de servicios entre estas naciones y la balanza comercial.

Tercero, se desarrollaran aspectos relativos al mercado de destino y el publico
objetivo, tales como la presentacidn de la competencia directa e indirecta de

Mofongo El Mocano y el analisis de las estructuras preferenciales de la demanda

de consumo.

Cuarto, se describira el proceso de produccién del mofongo y los equipos
necesarios para su elaboracion, se explicaran las certificaciones y normativas
necesarias para operar en Miami, asi como el proceso logistico para la exportacion

de los insumos y demas informaciones que necesita el franquiciado para operar.

Por ultimo, se presentara la historia de la empresa, su filosofia y su cartera de

productos. También, se mostraran diversas estrategias para ser implementadas una

vez formalizada la franquicia en cuestion.
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Mofongo El Mocano by Taveras SRL es una empresa de origen dominicano que
surgié en la provincia de Santo Domingo en el afo 2015. Orientados al servicio y a
la satisfaccion del cliente, su concepto ha calado con éxito desde sus inicios, lo que
los llevé a expandirse a Nueva York en el 2017. La empresa hace unos meses

también abrié un nuevo restaurante, el cual esta ubicado en Plaza Duarte, Santo

Domingo.

Como lo indica su nombre, Mofongo El Mocano es un negocio de mofongos
mocanos, el cual nacio de la idea de Juan Carlos Taveras, el padre, y Kristy Taveras,
la hija mayor y actual propietaria. Ellos identificaron un nicho de mercado y una
necesidad de los consumidores de mofongo, y aprovechando sus raices mocanas
no desaprovecharon la oportunidad de abrir un restaurante de mofongo mocano.
Moca es reconocido por sus exquisitos mofongos. Como resultado de su esfuerzo
incansable y de su innovacion constante, la empresa esta preparada para dar un

salto hacia la internacionalizacion, en esta ocasion, bajo un modelo de franquicia.

Miami fue el mercado que la investigacion de mercado arrojé como el ideal para la
puesta en marcha de un restaurante de Mofongo El Mocano. La ciudad cuenta con
un gran numero de residentes hispanos, incluyendo dominicanos, quienes son el
publico objetivo en primera instancia. Otras caracteristicas también hacen que
Miami sea el mercado de destino, como lo es la proximidad que tiene la ciudad con
la Republica Dominicana, las facilidades de ingreso gracias a los puertos y
aeropuertos y el flujo de turistas que recibe, lo que beneficiaria a Mofongo El
Mocano. Los residentes de este mercado, por su parte, tienen una muy buena
percepcion de las franquicias y estan abiertos a integrarse con diferentes culturas.
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CAPITULO |

PRINCIPALES TEORIAS DEL COMERCIO INTERNACIONAL

1.1 Teoria clasica del comercio internacional

Seglin (CATEDU, 2016) los economistas clasicos percibieron las utilidades del
comercio internacional. Seguidores del liberalismo econémico, fueron convencidos
defensores de sus beneficios, tanto en el ambito tedrico como en el practico.
Lucharon contra los intereses de los seguidores del antiguo régimen y de la
aristocracia terrateniente, inclinados a fortalecer las barreras arancelarias para

defender los productos agricolas. En el campo de la ciencia econémica elaboraron

teorias que contintan estando completamente vigentes en la actualidad.

La (EFI, 2014) explica que la teoria clasica del comercio internacional se basa en la
teoria del valor trabajo, la cual afirma que el trabajo es el Unico factor de la

produccidn y que, en una economia cerrada, los bienes se intercambian de acuerdo

con las dotaciones relativas de trabajo que contienen.

La teoria del comercio es resultado de la aplicacion del modelo clasico, basado en
la division del trabajo y en la nocién de productividad, en la determinacion de tres

cuestiones primordiales:

« Las ganancias del comercio
e Los patrones del comercio

¢ Los términos de intercambio



(Ruiz, 2008) en su tesis doctoral argumenta que la teoria clasica del comercio

internacional es la primera teoria explicativa de la competitividad de los paises en
determinados sectores productivos. Dicha teoria empezé a elaborarse por los
economistas clasicos en la segunda mitad del siglo XVIIl, comenzando con David
Hume, seguido de Adam Smith con la primera teoria de las ventajas del comercio

internacional como capitulo integrante de la Economia Politica’. Y, posteriormente,
los autores David Ricardo y John Stuart Mill elaboraron, ya en la primera mitad del

siglo XIX, la primera teoria del comercio internacional.

Esta popular teoria, que a su vez se descompone en otras segun la perspectiva de
cada autor, refleja el pensamiento de la época, donde surge el liberalismo

econdémico y se da una transicion del mercantilismo al liberalismo.

1.2 Teoria de la ventaja absoluta

La teoria de la ventaja absoluta fue anunciada por Adam Smith, quien observé que
algunos paises, debido a la habilidad de sus trabajadores o a la calidad de sus

recursos, podian producir los mismos productos que otros en menos horas de

trabajo, eficiencia a la que denominé ventaja absoluta.

(Veletanga, 2019) explica que Smith postul6 que, bajo libre cambio cada nacion
debe especializarse en producir esas mercancias que podrian ser lo mas
eficientemente posible. La teoria trata de que cada pais se especializa en producir

mercancias para las que tenga ventaja absoluta, medida ésta por el menor coste

1 Smith escribe uno de sus principales libros “Acerca de la Naturaleza y Causa de la Riqueza de las
Naciones”, considerado “la Biblia" de la Economia Politica.
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medio de la produccion en términos de trabajo con respecto a los demas paises. De

esta manera, al seguir este principio todos los paises saldrian ganando con el
comercio y se lograria la misma eficiencia a nivel internacional.

Segun (Galan, Economipedia, 2018) la ventaja absoluta es la capacidad de una
persona, empresa o pais para producir un bien, teniendo que usar menos factores
de produccion que otro. De acuerdo a la teoria de la ventaja absoluta, los paises al
especializarse en los bienes en los que tiene ventaja absoluta exportan esos bienes

y con las ganancias de esta venta compran otros bienes producidos por otros
paises.

1.3 Teoria de las ventajas comparativas o reciprocas

Segun (Carmona, 2019) David Ricardo observo que aun cuando un pais tuviera
ventaja absoluta en la elaboracién de dos productos, podria ser relativamente mas
eficiente que el otro en un producto determinado, a lo que denominé “principio de la
ventaja comparativa”. Un pais puede ser mejor que otro pais en producir varios
articulos, pero solo debe desarrollar aquel que produce mejor. Su curva de

posibilidades de produccion lo determina. Esta teoria se convirtié en la piedra
angular del comercio internacional.

De acuerdo con (Amaro, 2016) ventaja comparativa se refiere a que un ente tenga
la capacidad de fabricar un bien con un costo de oportunidad mas bajo que el otro.
Es decir, que tenga que sacrificar menos de otros bienes con el propédsito de

producir ese bien, o tenga un menor costo de fabricacion de ese bien respecto a

otros entes.



(Galan, 2019) expresa que el concepto de ventaja comparativa es uno de los

principios esenciales del comercio internacional. En esta los costes decisivos no son
los absolutos sino los costes relativos de produccion, En otras palabras, los paises
producen bienes que les Supone un coste relativo mas bajo respecto al resto del
mundo. La teoria de |as ventajas comparativas nace luego de la teoria de la ventaja
absoluta, en la primera Ricardo da mayor precision al andlisis de Smith al demostrar

que es posible el comercio mutuamente beneficioso aun cuando solamente existen

ventajas comparativas.

1.4 Teoria de la ventaja competitiva de Michael Porter

Michael Porter es un economista estadounidense, profesor e investigador en la
Universidad de Harvard. Ha publicado una serie de obras enmarcadas en el ambito
de estrategia de negocios, consideradas muy influyentes en los modelos

corporativos actuales.

(Riquelme, 2017) sefiala como Porter denomina la ventaja competitiva como el valor
diferencial que una empresa crea para sus clientes, bien sea en forma de precios
menores al de la competencia o por la diferenciaciéon de productos, es decir,
cualquier caracteristica creada por una empresa para distinguirse del resto y la sitia

en una posicién superior para competir.

Para poder llevar a cabo el modelo de la ventaja competitiva se necesitan aplicar
estrategias competitivas que permitan tomar acciones ofensivas para sobreponerse
a otfros entes del mismo rubro y obtener una posicion privilegiada en una industria.

El objetivo de este modelo es ayudar a la empresa a hacer frente a la competencia
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y alcanzar el éxito, lo que finalmente se convertira en ganancias y beneficios
economicos.

Para (Michael Porter, 1985) el valor es la cantidad que los compradores estan
dispuestos a pagar por lo que la empresa les proporciona. De este modo una

empresa sera |ucrativa si el valor que obtiene de sus compradores supera los costos

que son necesarios para crear un producto determinado.

1.5 Teoria demanda reciproca

De acuerdo a (Fxtrader, 2010) esta teoria trata de determinar los factores y las
fuerzas que determinan la relacion real de intercambio entre los paises que realizan
comercio internacional. “Los productos de un pais se cambian por los de otros
paises a los valores que se precisan para que el total de sus exportaciones pueda
pagar el lotal de las importaciones Esta ley de valores intermacionales es una
ampliacion de la ecuacién de la oferta y la demanda. El valor de una mercancia se
afusta por si 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 demas. 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 distintos).

John Stuart Mill, quien contribuyé al pensamiento clasico con su teoria de la
demanda reciproca, suponia que todas las naciones se beneficiarian del libre

comercio y demostro luego que estas ganancias del comercio dependian de la
5



demanda reciproca de exportaciones e importaciones. Cuanto mayor fuera la
solicitud de productos que exportaba un pais, en relaciéon con su demanda de
importaciones, mayores beneficios obtendria ese pais de un comercio libre entre

naciones. Los beneficios se reflejarian en el fortalecimiento de la relacién real de

intercambio de ese pais.

1.6 Teoria neoclasica del comercio internacional

Las distintas teorias neoclasicas son: teoria de Heckscher-Ohlin, teoria de la
demanda representativa y teoria del ciclo del producto.

Segun (EFI, 2019) la teoria neoclasica del comercio internacional basada en la
ventaja comparativa considera que los patrones del comercio internacional no
dependen de la productividad del trabajo y si de las condiciones del entorno. Nace

como fruto de la critica que se hace hacia los clasicos sobre |la forma de plantear

las ventajas y su repercusion en el comercio mundial.

Dicha teoria encontré su maximo exponente y perfeccionamiento en el teorema de
Heckscher-Ohlin, (2X2X2) del cual hacen parte dos paises, dos bienes y dos
factores, formulado en el periodo comprendido entre las dos guerras mundiales.
Este teorema, siguiendo la linea del pensamiento neoclasico, parte de los siguientes
supuestos: Ia competencia es perfecta entre naciones, emplean la misma
tecnologia, los factores productivos son moviles entre sectores de una misma

nacién e inmaviles entre naciones, las naciones desarrolladas son mas intensivas

en el factor capital y las de en desarrollo mas intensivas en el factor trabajo.



1.7 Teoria neoclasica comparativa o demanda reciproca

comparativa

La teoria neoclasica comparativa o demanda reciproca comparativa, segun (Patifio,
2013), fue 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.

Si la diferencia de costos relativos de la teoria de Ricardo se basaba solo en
cambios de productividad del trabajo, los neoclasicos afirman que también en los
cambios en la productividad del capital. Asimismo, hacia una distincion entre los
costos relativos y los precios relativos, estos Ultimos 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 sélo
maximizara el valor de la produccion y el consumo simultaneamente es el

denominado precio de equilibrio.
1.8 Teoria demanda representativa

Segun el articulo de (Rondon, Salazar, & Lépez, 2015) en 1961, S.B Linder, otro
economista de la escuela neoclasica, elabor6 una teoria para explicar el comercio
intraindustrial entre los paises desarrollados y con similar dotacion de factores
productivos. Para Linder, el comercio intraindustrial tiene lugar si previamente existe

en la nacion, una demanda representativa que le permita incrementar la produccion



y minimizar los costos. El bien bajo estas condiciones puede ser competitivo y

exportable.

Linder puso su atencion en las similitudes en renta y gustos de algunas naciones
que realizaban un elevado intercambio comercial y considera que el comercio

internacional estd ligado a ventajas comparativas.
1.9 Teoria del ciclo de vida del producto

La teoria del ciclo de vida del producto fue lanzada en 1966, por Raymond Vernon
de la Universidad de Harvard y se fundamenta en la idea de que las caracteristicas

de un bien cambian a medida que el tiempo y los gustos lo hacen.

(Rondon, Salazar, & Lopez, 2015) argumentan que Vernon desarrolla su teoria para
explicar también el comercio intraindustrial en relacién con el cambio tecnologico.
Le interesa determinar la localizacion geografica de los productos nuevos que han

sido resultado de la innovacion tecnologica.

Se centré en el producto mas que en el pais, tecnologia o proporciones del producto.
El comercio exterior y las inversiones directas estan relacionadas con las etapas del
ciclo de vida del producto. Utiliza en esta teoria las mismas herramientas basicas

de la teoria de la proporcion de factores, pero agregandole que:

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

calificada (Patino, 2013) Esto se encuentra predominantemente en paises

sumamente industrializados.



1.10 Teoria a favor del proteccionismo

El proteccionismo es un principio econémico que concede sentido econdmico a las
fronteras politicas de los Estados nacionales y se muestra partidario de proteger las
producciones nacionales de la competencia extranjera por medio de diversos

Impedimentos a las importaciones.

Segun expresa en su articulo (Cabello, 2019), el proteccionismo es una politica
comercial establecida por un gobierno que tiene como finalidad proteger la industria
nacional ante la competencia del extranjero con la aplicacion de aranceles u

cualquier otro tipo de restriccion a la importacion.

De esta manera, el proteccionismo supone un comercio internacional con
impedimentos, al contrario de una situacion de libre comercio o libre mercado. En
situaciones de libre mercado es posible que la industria nacional se vea perjudicada,
ya que a un pais le podria resultar mas barato comprar en el extranjero, es decir
importar un producto, que producirlo internamente. Esto tiene el riesgo de que la
produccién nacional de dicho bien acabe desapareciendo y a su vez, los empleos

relacionados con esa industria.

Para que ello no ocurra, se pueden implementar medidas proteccionistas. Sin
embargo, las estas pueden perjudicar la competencia, provocando que los

productos nacionales sean mas caros y a veces, incluso de peor calidad.




1.11 Mercantilismo

Los principales exponentes del mercantilismo fueron Edward Misselden, Thomas
Mun y Antonio Serra. (Contreras, 2018) define al mercantilismo como “una doctrina

economica que esta basada en la acumulacion de riquezas a través de los metales

preciosos.”

El mercantilismo es el comercio de bienes enfocado a generar riqueza, es decir, que
la nacién pueda acumular metales preciosos como oro. Esta corriente econémica o

teoria del comercio exterior surge en el siglo XVI, después del feudalismo.

Segln (Rombiola, 2015) el mercantilismo aparecié durante los siglos XVI| hasta el
XVIII, y tenia como base una fuerte intervencion del Estado en la economia. Las
premisas de este sistema eran que la riqueza y prosperidad de una nacion
dependian del capital acumulable y que el mercado global es inalterable. Los

Estados buscaban tener una balanza comercial positiva.

El mercantilismo, para lograr su cometido de acumular capital, debia estar regido
por una politica proteccionista que disminuya la importacion y favorezca a la
exportacion. De esta forma se llevd a los primeros casos de intervencion y
significativo control sobre la economia, y se sentaron grandes bases para el actual

capitalismo (lo que Marx llam¢, “La acumulacién originaria”).
1.12 Teorias del superavit comercial

Segln (Sevilla, 2019) superavit comercial es la diferencia positiva entre lo que un

pais vende al exterior (exportaciones) y lo que ese mismo pais compra a otros
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paises (importaciones). Se considera como uno de los indicadores més importantes

en relacion al comercio exterior y relacion economica con el exterior.

Un superavit tiene lugar 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 una nacién. Es lo opuesto al déficit

comercial, que se da cuando un pais compra mas de lo que vende en el exterior.

Superavit comercial = Exportaciones — Importaciones.
1.13 Teoria heterodoxas

En respuesta al enfoque tradicional de la economia representada por la escuela
neoclasica de la competencia perfecta, se ha desarrollado un conjunto de
propuestas alternativas que explican el funcionamiento de la economia fuera de ese
marco analitico. A este conjunto de escuelas se les conoce como el enfoque

heterodoxo de la economia.

El autor del libro “Introduccion a la teoria econémica, un enfoque latinoamericano”
(Sanchez, 2006) expresa que entre las escuelas de pensamiento heterodoxo
destaca la poskeynesiana, que ha realizado importantes aportaciones a la teoria
econémica y gracias a la cual se han desarrollado muchas de las relaciones,
conceptos y principios de lo que se conoce como la microeconomia moderna o la
nueva microeconomia. Sin embargo, el campo heterodoxo cubre un espectro
mucho mas amplio que las propuestas poskeynesianas, € incluye a las escuelas

institucionalista, evolucionista, marxista y regulacionista entre otras. A diferencia de
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la escuela ortodoxa que puede ser claramente identificable, los economistas

heterodoxos no forman una escuela homogénea.

En la visién heterodoxa, el analisis del funcionamiento debe explicar los mercados
que no son de competencia perfecta; es decir, mercados donde existen monopolios,
oligopolios y otras formas de produccion, por lo que hay algunos que pueden formar

precios, y otros seran seguidores.

La competencia no toma tnicamente la forma de lucha de precios, sino de calidad,
diferenciacion y, en general, de cualquier otra forma que logre aumentar o conservar
su mercado. En este ambito de competencia la informacion es incompleta y tiene el
rango de ser clasificada. Lo mismo ocurre con los desarrollos e innovaciones
tecnolodgicas: las diferencias en el tiempo que da la innovacion se convierten en una
ganancia que vuelve a estimular la invencién. La competencia real implica un
proceso continuo de cambio y de evolucion hacia formas superiores y complejas de

organizar la produccion y su distribucion.
1.14 Teoria del intercambio comercial

El comercio internacional o comercio exterior hace referencia al intercambio
comercial entre dos 0 mas paises/regiones econémicas distintas, con un origen
remoto, segun explica (EALDE Business School, 2018). El intercambio comercial
esta causado por la distribucion irregular de los recursos y la diferencia de precios

entre paises o regiones.
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Las ventajas presentadas por el comercio exterior son la especializacion, mayor
estabilidad de precios, importacion cuando la produccién interna es insuficiente y

exportacion cuando hay exceso de oferta de consumo nacional.
1.15 Teoria de la escuela de Krugman

La Nueva Teoria del Comercio Internacional (NTCI) nace a finales de los setenta, -
a diferencia de la Teoria Clasica del Comercio Internacional (TCCI)-, se encuentra
sustentada en dos postulados: comercio internacional y organizaciones industriales.
Sus principales representantes son: Brander Spencer, Paul Krugman y A. Dixit;
autores que desarrollaron un planteamiento teérico sobre la base de la existencia

de las fallas del mercado.

Segln expresa (Maximiliano, 2009) en su ensayo “La Nueva Teoria del Comercio
Internacional en la posmodernizacion de la economia global” la NTCI demuestra
que muchos de los argumentos de la TCCI, han sido superados por |a realidad, hoy
el comercio internacional no se puede comprender si se consideran unicamente los
postulados de esa escuela del pensamiento. Por ejemplo, existen fallas del mercado
que exigen intervencion gubernamental, de ahi la necesidad de utilizar nuevos
paradigmas que permitan entender la nueva realidad dentro del comercio

internacional.

Nacido en 1953, Krugman es profesor de Economia y Asuntos Internacionales en
la Universidad de Princeton y fue premiado en 2004 con el Principe de Asturias de
Ciencias Sociales. También fue galardonado con el premio Nobel de Economia

2008.
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El diario (La Opinién de La Corufa, 2008) en su articulo explica que “E] enfoque de

Krugman se basa en la premisa de que hay muchos bienes y servicios que pueden

producirse més baratos en serie, un concepto generalmente conocido como

economia de escala. Al mismo tiempo, los consumidores demandan un suministro

variado de bienes. Como resultado de ello, una produccion a pequena escala para

un mercado local es sustituida por una produccion a gran escala para el mercado

mundial, cuyas empresas compiten con productos similares a los de otras.”

Afiade que “Las teorias tradicionales sobre comercio asumen que los paises son
diferentes y explican por qué algunos paises exportan productos agricolas a zonas
que exportan bienes industriales. La nueva teoria aclara por qué el comercio
mundial esta dominado, de hecho, por paises que no sélo presentan condiciones

similares, sino que también comercian con productos similares.”

Como se pudo observar, Krugman monté su teoria partiendo del concepto de las

“economias de escal’, mediante el cual a mayores volimenes de produccion,

menores costos, que a su vez facilitan la oferta de productos, beneficiando a los

consumidores.



CAPITULOII

MARCO CONCEPTUAL

2.1 Acceso a mercados

2.1.1 Definicién de mercado

(Tirado, 2013) en su libro “Fundamentos de marketing” explica que los economistas
han considerado al mercado como “el conjunto de compradores y vendedores que
intercambian un determinado producto.” Mientras que desde el area de marketing
se divide en compradores y vendedores, diferenciando los conceptos de mercado e
industria. De este modo, por mercado entendemos “ef conjunto de compradores, ya

no solo reales, sino también potenciales, de un determinado producto.”

(Stanton, Etzel, & Walker, 2007) en su libro titulado “Fundamentos de marketing”

argumentan que “e/ mercado consiste en compradores y compradores futuros y esta

formado por consumidores y negocios. "

En vista de estas definiciones, el mercado engloba tanto a los vendedores Yy

compradores que posee una empresa o persona y a los posibles compradores que

pueda atraer a través de la publicidad, la innovacion, la diferenciacion, la calidad,

entre otros factores.
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2.1.2 Concepto de acceso a mercados

Segun (The International Tropical Timber Organization, 2019) “el acceso al mercado
es la medida en que los productos y servicios pueden comercializarse libremente

en los mercados de exportacion.”

La Organizacién Mundial del Comercio (OMC, 2019) define acceso de las
mercancias a los mercados como “/as condiciones y las medidas arancelarias y no

arancelarias convenidas por los Miembros para la entrada de determinadas

mercancias a sus mercados.”

El acceso a mercados es un concepto bastante amplio, debido a todo lo que

involucra, este tiene relacion con las barreras arancelarias y no arancelarias como

se ha indicado.
2.2 Elementos que componen el acceso a mercados

2.2.1 Oferta

La oferta tiene que ver con los términos en los que las empresas desean producir y
vender sus productos a los diferentes precios, en un momento determinado.
(Mankiw, 2012) en su libro “Principios de economia” argumenta que “La cantidad
ofrecida de cualquier bien o servicio es la cantidad que los vendedores quieren y

pueden vender.”
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2.1.2 Concepto de acceso a mercados

Segun (The International Tropical Timber Organization, 2019) “e/ acceso al mercado
es la medida en que los productos y servicios pueden comercializarse libremente

en los mercados de exportacion.”

La Organizacién Mundial del Comercio (OMC, 2019) define acceso de las
mercancias a los mercados como “/as condiciones y las medidas arancelarias y no

arancelarias convenidas por los Miembros para la entrada de determinadas

mercancias a sus mercados.”

El acceso a mercados es un concepto bastante amplio, debido a todo lo que

involucra, este tiene relacion con las barreras arancelarias y no arancelarias como

se ha indicado.

2.2 Elementos que componen el acceso a mercados

2.2.1 Oferta

La oferta tiene que ver con los términos en los que las empresas desean producir y
vender sus productos a los diferentes precios, en un momento determinado.
(Mankiw, 2012) en su libro “Principios de economia” argumenta que “La cantidad
ofrecida de cualquier bien o servicio es la cantidad que los vendedores quieren y

pueden vender.”
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222 Demanda

(Mankiw, 2012) gita « .
) cita “La cantidad demandada de un bien determinado es Ja cantidad
que de ese pj v 2l
bien estan dispuestos a adquirir los compradores.” En otras palabras,
demanda ; _
hace referencia a la cantidad de bienes o servicios que se solicitan o se

desea '
N €N un mercado definido de una economia a un precio determinado.
2.2.3 Regulacion del mercado

(Hernandez, 2007) en su tesis de grado presenta diferentes definiciones de este

termino, citando a diversos economistas. Para George Stigler, el término regulacién
se refiere a un amplio abanico de politicas tales como los subsidios, las cuotas, las
importaciones, las modalidades de empresas publicas o privadas, e incluso, la

creacion de nuevos derechos de propiedad y de mercados especificos para

intercambiarlos.”

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

pueden usarse para alterar los resultados en el conjunto de mercados sefalados.”

Como ya se ha sefialado, el mercado esta regulado por varios elementos, incluido
| gobierno. Algunas de las regulaciones dictadas por el Estado mediante politicas
e 3

(iblicas son: control © estabilizacion de precios, leyes antimonopolios, proteccion a
p .
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los consumi
Umidores
Y productores, barreras para la entrada de determinados

productos, proteccion al medio ambiente

2.2.4 Tamafio del mercado

(Morales, 2019) afi -
) afirma que determinar el tamano y valor del mercado se refiere al
total de produ ici
P ctos o servicios que se demandan por toda la poblacion o region en la
que nos en m :
contramos, y dependera del perfil del consumidor, y de cuanta poblacion

exista con este perfil en esa comunidad.

Segun (Potter, 2015) el tamafio del mercado es la variable imprescindible para
comprender el potencial que puede llegar a tener un proyecto. Ciertamente conocer
el tamafio del mercado es importante para cualquier proyecto, pero también lo es

para toda empresa establecida, ya que muchas se lanzan sin haber realizado antes

las investigaciones de lugar.

Definir el tamafio del mercado ayuda a tener claro cuales y cuantos son los

potenciales consumidores que tiene un determinado producto o Sservicio, asi

permitiendo a la empresa implementar las estrategias correctas para alcanzar el

logro de sus objetivos.

2.2.5 Competidores

o econémico (Expansion, 2019) un competidor es una empresa,

De acuerdo al diari

ucto de caracteristicas similares que trata de cubrir la misma

individuo o prod

Hecesidad de un publico objetivo igual 0 relacionado.
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Los compet;
= '‘elidores e _
tfambien se pueden definir como aquellos negocios que se

N _ e
enfocan a un Publico objetivo

'qual que el que tiene una empresa en especifico o

que ofrecen pro -
productos o Servicios que se encuentran en su linea de mercado.

2.2.6 Caracteristicas de los consumidores

Los consumj :
ldores son quienes compran el producto o servicio ya elaborado y
uienes fi e N .
q nalmente le dan uso. Desde el principio de la historia los consumidores

han existi . :
existido, pero como es natural estos han evolucionado con el tiempo. Algunas

de las caracteristicas del nuevo consumidor son:

* Son conscientes.

 Son mas sensibles.

* Quieren dejar huella.

e Son mas impacientes.

e Estan mejor informados.
e Quieren ser escuchados.
e Buscan ser co-creadores.

e Estan sedientos de innovacion.

« Compran de marcas en las que confian.
o Estan conectados de manera multicanal.
e Buscan una experiencia distinta al comprar.

« Ya no se toman en serio la publicidad tradicional.
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2.2.7 Cadena de distribucion

La cad istri '
ena de dlslnbumén conlleva todas |

as aclividades que se realizan desde que
el producto

ha sid i
0 elaborado por g fabricante hasta que ha sido comprado por el
consumidor fj j
Mal. La cadena de distribucion cuenta con tres partes que son:

mayori '
yoristas, agentes comerciales y minoristas.

Martine : -
{ Z Sanchez, 2016) los define de la siguiente manera: los mayoristas son
a : :

quellos que adquieren el producto directamente del fabricante. Lo almacenan y lo

distribuyen a los comercios y tiendas para su venta final. Los agentes

comerciales son aquellos que buscan puntos de venta estratégicos para que los
productos estén al alcance de los clientes. Los minoristas son los duefos de los

comercios donde los consumidores pueden adquirir los productos.

Las empresas deben prestar especial atencién a la gestion de la cadena de
distribucién, ya que es basica para la misma. De nada sirve tener el mejor producto
o servicio del mercado, si se llega al consumidor final y logran considerables

ganancias.

2.3 Aspectos legales

2.3.1 Servicios

Un servicio en el ambito economico es la accion de satisfacer determinada

necesidad de los clientes por parte de una empresa a través del desarrollo de una
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actividad econgmi
Onomica (Galan, 2019) El servicio puede definirse como un bien no

material o intangible.

Los servicios
forman parte del sector terciario de la industria. Su principal valor es
la experiencj : .
P 'a que brindan al consumidor, por ello factores como la atencién al
cliente, la e i i
mpatia, el respeto, la amabilidad y hasta el tiempo que se emplea en

ofrecer e iCi i
| servicio son cruciales a la hora desarrollarse en esta categoria.

2.3.2 Acuerdos comerciales

Un acuerdo comercial es un convenio, pacto o negociacion entre dos o mas partes,
cuyo proposito es desarrollar una actividad comercial comin que sea beneficiosa

para todas las partes.

De acuerdo con (CEPAL, 2019) los acuerdos son contratos que proveen un conjunto
de reglas aplicables a sus miembros, que entregan estabilidad y credibilidad a las
politicas internas, reducen los costos de transaccion propios de las relaciones
econémicas internacionales, constituyen mecanismos de apoyo de procesos de
reformas internas, representan un seguro contra retrocesos de reformas, estimulan

la transparencia ya que obligan a los paises a entregar informacion acerca de sus

politicas comerciales, aseguran su cumplimiento por medio de sistemas de solucion

de diferencias, reducen los incentivos de desviarse y aumentan costos asociados a

estas desviaciones.
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2.4 Estrategias de acceso a mercados
2.4.1 Licencias

Segin (Daniels, Radebaugh, & Sullivan, 2013) en su libro titulado “Negocios

derechos de autor o |a experiencia; bajo contratos denominados acuerdos de

licencia, recibe ganancias llamadas regalias.

La licencia es un tipo de acuerdo de colaboracion en el que el licenciante concede

0 autoriza el derecho de uso de su producto o servicio al licenciatario en un tiempo

y territorio establecido.
2.4.2 Franquicias

(Daniels, Radebaugh, & Sullivan, 2013) sefalan que “la franquicia es un modo de
negocios en el que una de las partes (el franquiciador) permite a otro (el
franquiciatario) usar una marca comercial como activo esencial del negocio del
franquiciado. Como regla, el franquiciador también ayuda constantemente en la

operacion del negocio del franquiciatario, tal vez proveyendo insumos, Servicios

administrativos 0 tecnologia.’

Esta estrategia de acceso a mercados desde hace décadas es muy popular y se ha

expandido por todo el mundo.
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2.4.3 Contratos de compra y venta

El (Codigo Civil de México, 2016) sefiala que “habré compra-venla cuando uno de

los contratantes se obliga a transferir la propiedad de una cosa o de un derecho, y
el otro a su vez se obliga a pagar por ellos un precio cierto y en dinero.” Es decir, el
contrato de COmpraventa es un contrato por el cual una persona (vendedor) se
obliga a transferir |3 propiedad o titularidad de un objeto (bien mueble o inmueble)

a otra (comprador), y este se obliga a pagar por ella una cantidad de dinero
determinada (precio).

2.4.4 Contratos de distribucion

Segun el (Banco Sabadell, 2019) en virtud del contrato de distribucién un profesional
0 empresario independiente (el distribuidor) pone su estructura y red comercial a
disposicion de otro empresario o fabricante (el empresario) para distribuir, durante
un plazo de tiempo —determinado o indefinido— en un territorio especifico, y bajo
cierto control y supervision del empresario, los productos que éste le provee,

garantizandole, en determinadas condiciones, la exclusividad para revenderlos.

Mediante los contratos de distribucion dos empresarios colaboran entre si. Estos les
permiten a los fabricantes comercializar sus productos en diversos territorios y
captar clientes a traves de otras empresas que poseen la infraestructura (locales
comerciales), medios de produccién (equipos tecnolégicos) y el capital humano

suficiente para cumplir dicho objetivo de manera independiente y auténoma.
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2.4.5 Contratos de representacion autorizada

En los contratos s .
de representacion autorizada, una persona, representada, a traves

de la represe To i
presentacion, confiere a otra, representante, Ia facultad de actuar y decidir

en interes y por cuenta de ésta, sin que la primera tenga que interferir

necesariamente.

2.4.6 Operaciones de llave en mano

En un contrato llave en mano, el contratista es responsable tanto del diseno como
de la construccion de la planta; es decir, realiza todos los trabajos necesarios para
la puesta en marcha de la planta por un precio acordado y en un tiempo determinado
(Global Negotiator, 2013) En pocas palabras, en las operaciones de llave en mano

se entregan las instalaciones completas y listas para operar.
2.4.7 Empresas conjuntas o Joint Venture

Joint 24elativ (terminologia inglesa) se puede traducir como negocio conjunto,
inversion conjunta o empresa conjunta. El (Banco Bilbao Vizcaya Argentaria, 2019)
la define como “una asociacion estratégica temporal (de corto, mediano o largo
plazo) de organizacion, una agrupacion o alianza de personas o grupos de
empresas que mantienen Su individualidad e independencia juridica pero que
actuan unidas bajo una misma direccion y normas, para llevar adelante una

operacion comercial determinada, donde se distribuyen las inversiones, el control,

responsabilidades, personal, riesgos, gastos y beneficios.
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2.4.8 Exportacién directa o activa

La exportacion directa o activa supone la venta de un exportador directamente
desde el mercado de origen o desde una sucursal o filial de ventas propia a un
importador, agente, distribuidor o comprador final localizado en un mercado exterior
(Escuela de Organizacion Industrial, 2011) lo que quiere decir que en este tipo de
exportacion se tiene una relacion mas estrecha con los clientes. Algunas de las
ventajas que ofrece esta modalidad segtin (Diario del Exportador, 2017) son: tener
conocimiento de las operaciones del mercado, mejorar sus ventas y aumentar sus

ingresos, incrementar su poder de negociacion, tener contacto directo con los

clientes, entre otras.
2.4.9 Exportacion indirecta o pasiva

El (Centro Europeo de Postgrado, 2019) sefnala que la exportacion indirecta o pasiva
“implica la colaboracion con algun tipo de intermediario el cual revende a detallistas
o al cliente final, tal es el caso de los importadores, distribuidores, mayoristas o
compariias de trading.” Contrario a la exportacion activa, aqui no se tiene una
relacion directa con el cliente. Entre las ventajas existentes de acuerdo a (Diario del

Exportador, 2017) se encuentran: bajos riesgos y poca o ninguna inversion.

2.4.10 Subsidiarias

El (Banco Popular Dominicano, 2016) describe a las subsidiarias como “empresas
que dependen de una casa matriz pero que de acuerdo a los derechos de votos que

tengan tendran autonomia en cuanto a la personalidad juridica y financiera de la
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asociacion.” Otra forma de definir a una subsidiaria es como una sociedad en la que

mas del 50% de su capital pertenece a otra sociedad o grupo de empresas.
2.411 Piggy-back

Un piggy-back es un contrato de distribucion comercial especifico y concreto. Segun
la (Escuela de Organizacién Industrial, 2011) esta forma de entrada en un NUevo
mercado se da cuando un productor utiliza sus filiales o canales de distribucién en
otros mercados para vender los productos de otros fabricantes conjuntamente con
los suyos. Algunas compaiiias han utilizado el piggy-back con la finalidad de
aumentar la linea de productos que ofrecen en mercados exteriores, debido a que
entienden que una mayor variedad en la oferta de productos ayuda a vender mejor

los suyos propios.
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CAPITULO Il

FRANQUICIA

3.1 Origen del sistema de franquicias en el mundo

Examinando en la historia, se hallan ejemplos practicos comerciales desde el siglo

Xl que se asemejan al sistema de franquicias. Pero en general, se considera que

el sistema de franquicias comenzé en EE. UU. luego de su guerra civil, de la mano
de la empresa de maquinas de coser Singer (Singer Sewing Machine). Su
propietario, Isaac Singer, estableci6 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 escala, que

de otra forma hubiera sido inalcanzable por el alto costo y los riesgos que implicaba.

El sistema de franquicias no fue fruto de un momento de creatividad de una sola
persona, se fue creando a partir de soluciones encontradas por empresarios, en
respuestas a los inconvenientes que enfrentaban en sus negocios (Estudio
Canudas, pag. 4) Las historias de éxito son interminables, algunos ejemplos son:

McDonald's, Burger King, HFS, Kentucky Fried Chicken, General Motors y

CocaCola.

La historia de las franquicias no es de reciente data; el origen de la palabra
franquicia se remonta a la edad media, época en la cual se otorgaban privilegios a

través de unas llamadas “cartas francas” para realizar actividades como pesca y

caza en determinados territorios.
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Para el siglo XVII nace la palabra “franquicia’, que significaba una concesion de
derechos que permitian el traslado de un producto de un lugar a otro. Segun
(Globofran, 2015) Ia primera ola de franquicias a nivel mundial fue durante el siglo

XVIIl, cuando cerveceros alemanes ofrecian su producto a algunas tabernas

unicamente.

3.2 Evolucién del franchising

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

sistematizacién de los procesos, las etapas serian:
e Franquicias de producto y marca de 1ra. Generacion
e Franquicias de producto y marca de 2da. Generacion
e Franquicias de negocios formateados de 3ra. Generacion

Actualmente y, sobre todo en los paises donde el sistema tuvo una evolucién mayor
al nuestro, el franchising esta viviendo su cuarta generacién, 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 circulacién de
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‘& informacion necesitan ser mayores, como consecuencia de nuevas tecnologias
frazadas por internet y otros medios de comunicacién.

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 3 las redes comunicaciones. como actualizaciones de
manuales, entrenamientos, evaluacion de desempefio, campanias promocionales,

Instrucciones para montajes de locales, entre otros asuntos.

Por parte del franquiciado, el mismo tiene acceso a todos los miembros de la red,
facilitando la movilizacion para discusiones de asuntos 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, pag 4)

3.3 Evolucion del sistema

A fin de mostrar de forma mas precisa la evolucon del sistema de franquicias se

realiz6 la siguiente tabla

Tabla 1: Evolucion del sistema de franguicias

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

1960/1970 | Proceso de internacionalizacion fuera de los E.E.U.U.
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1980 : . . :
Empioza la globalizacion, 11 sistema omploza con fuerza en México

y Braail,

1990 Los efeclos de la globalizacion son cada vez mas fuertes en el
mundo de los negoclos, Las marcas internacionales  abren
franquicias en Argentina. E1 90% de los conceptos eran extranjeros.
Surge la Asociacion Argentina de Franquicias. i:

Lo que va | El sistema se hace conocido y lo adoptan las empresas nacionales. ||
del |

La crisis del 2001 llevo a que las extranjeras se retiraran del mercado |

|

2000... | e irrumpieron los conceptos nacionales. El sistema es aplicado en

mas de 50 rubros de actividad.

Fuente: Elaboracién propia con datos de (Estudio Canudas).

3.4 Concepto de franquicia

De acuerdo con (Alvarez Dominguez) desde el punto de vista practico, la franquicia
es una forma de desarrollo que ha revolucionado el entorno empresarial, donde
ambas partes salen beneficiadas, representando una de las alternativas mas
atractivas a la hora de enfocar un negocio probado y experimentado, bajo el

paraguas de una imagen de marca homogenea.
3.5 Tipos de franquicia

Existen distintos tipos de franquicias, tales como: comercial, industrial, de
distribucién, de producto, de servicio, de corner y shop in shop. De acuerdo a su

estructura y su mercado las franquicias también se dividen en: individual, multiple,
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regional y maestra internacional (Club Planeta, 2015) A continuacién, se explica en

qué consiste cada tipo.

* Franquicia comercial: es aquelta en |a cual el franquiciador cede a sus
franquiciados, todas los elemenlos necesarios que le permitan la venta de

productos o servicios al consumidar final.

« Franquicia industrial: es cuando el franquiciador cede al franguiciade el
derecho de fabricacion, la tecnologia, la comercializacién de los productas,

la marca, los pracedimientos administrativos y de gestion y las técnicas de

venta,

» Franquicla de distribucion: el franquiciado actia como disiribuidor de los

productos del franguiciador,

» Franquicia de producto: el franquiciada vende los productos del

frangquiciador,

» Franquicia de servicio: se le denomina a aguella que tiene como objelo &l

presiar un servicio al cliente final,

« Franquicia de corner: se establece dentro de un establecimiento gue ya
opera. Casi siempre esta relacionada con |a actividad que el establecimiento

franquiciado desarrolla,

» Shop in shop: es una franquicia de corner en [a que se recrea la decoracion

y el ambiente de cualquier otro establecimiento integrado en la cadena.
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Franquicia individual se 1e da a una persona con un contrato especifico.

Franquicia Multiple: se le da a una persona en un determinado territorio para

que abra una cantidad de unidades en cierto tiempo

Franquicia regional: se le otorga a una persona en toda una region y si

funcionan se le dan mas.

» Franquicia maestra internacional: se refiere cuando un corporativo traslada
una franquicia de un pais a otro para que pueda ser explotada y utilizada en

todo un territorio.

3.6 Modelos y elementos

Segun el articulo “Los 4 elementos de una franquicia” de |a revista estadounidense
(Entrepreneur en Espanol, 2019) los elementos de una franquicia son: el
franquiciante, el franquiciatario, el contrato y el know how. A continuacion, se explica

en qué consiste cada uno.

« El franquiciante: es la persona juridica que cede una marca comercial ya
acreditada, asi como su técnica de trabajo, experiencia y conocimientos a

cambio de determinadas compensaciones econdémicas.

e El franquiciatario: la contraparte, persona fisica o juridica que inicia la
actividad comercial asociandose a la marca franquiciada y recibe el fondo de
comercio del franquiciante en una zona de exclusividad, asi como su

asistencia permanente durante la vigencia del contrato.
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 Elcontrato: es el medio. A través do osto documento s determina la relacion

entre franquiciante y franquiciatario,

* Know-how: entendido también como el “saber hacer”, es el conjunto de
manuales y documentos que transmiten los conocimientos y experiencias de
naturaleza técnica, financiera, comercial o administrativa, necesarios para

reproducir el funcionamiento de la cadena.

3.7 Ventajas y desventajas de la franquicia

(Estudio Canudas, pag. 12) en su guia titulada el “El ABC de la franquicia” explica

diferentes ventajas y desventajas de las franquicias para las empresas.
Las principales ventajas son:

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

crecimiento poco probable de otra manera.

« Menor inversion: Se expande rapidamente con inversiones menores, pues €l

franquiciado financia gran parte de la expansion.
« No hay relacion laboral: El franquiciado es una empresa independiente.

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

garantiza un canal de distribucion leal.
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Economia de escala: A mayor cantidad de locales se optimizan las compras

y la 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 eslabon de la

cadena se posibilitan mayores y mejores acciones de mercadeo.

Mayor innovacién y desarrollo: Permite concentrarse en el desarrollo de

nuevos productos y servicios.

Las principales desventajas son:

» Anhelo de independencia del franquiciado: Con el transcurso del tiempo, es
comlin que quieran separarse de la red, atribuyéndose el éxito de la
operatoria, queriendo evitar, asimismo, los pagos al franquiciante. También

existe el deseo de retirarse cuando la rentabilidad es escasa.

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

por la mala operacion de sus franquiciados.

e Menor discrecionalidad y menor capacidad de 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.
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osible eleccion de franquiciados no idoneos: La tentacién de elegir 2 sus

candidatos por el dinero del franquiciado y no por el perfil de los mismos es

elevada.

Habiendo visto todo esto, se observa que la seleccion de una franguicia es un

Proceso que conlleva realizar el debido estudio de cada una de las varizbles

involucradas en la decision.,

3.8 Ventajasy desventajas para el franquiciado

La (Camara de Comercio, Industria y Navegacion de Santa Cruz de Tenerife, 2014)
presenta como las principales ventajas para el franquiciado, en un modelo de
franquicia: la adquisicion del know-how del franquiciador y conocimiento a priori de
la rentabilidad y posibilidades del negocio que se pretende acometer; la explotacion
del know-how del franquiciador bajo unas condiciones geograficas preestablecidas
ya que se dispone de una zona de exclusividad territorial para su explotacion.
Ademas, las posibilidades de comunicacion y de marketing son muy superiores a

las que tendria el franquiciado actuando individualmente y con un coste muy inferior.

(Estudio Canudas, pag. 15) por su parte, establece como ventajas para el

franquiciado:
e Trabajar con una marca y nombre comercial conocido.
e Contar con la experiencia de un franquiciante: minimiza los riesgos.

e Comercializar productos y /o servicios ya probados.
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En cuanto a las desventajas, la (CAmara de Comercio, Industria y Navegacion de
Santa Cruz de Tenerife, 2014) argumenta que |2 falta de conocimientos sobre los
medios hecesarios para determinar la bondad de la cadena, el no ser propietario del
nombre y marca comerclal que trabaja y el hecho de que las aportaciones de
criterios se producen en un nivel consullivo y nunca ejecutiva constituyen

impartantes inconvenientes para el franguiciado,

Otras desventajas para el franquiciado, sefialadas por (Estudio Canudas, pag. 13)

San.
« Costos adicionales: fes de ingreso y regalias permanente.
« Pérdida de independencia.

« Riesgos de afectacion por problemas del franquiciante u otros franquiciados.

« Restricciones de zona.
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3.9 Derechos y obligaciones de las partes

De acuerdo a (Mondragén, 2018) en su diario digital, Diario del Exportador, los
derechos y obligaciones de los franquiciantes y franquiciados son los descritos a

continuacion.
Derechos del franquiciante:
» Exigir al franquiciado el pago mensual de las regalias convenidas.
e Exigir al franquiciado el cumplimiento de los manuales de operacion.

e Tener acceso a la documentacion del franquiciado, para velar la adecuada

concrecion del contrato de franquicia.
Obligaciones del franquiciante:

e Brindar al franquiciado los productos o marcas, nombres en general, el know

how que le permita iniciar y proseguir sus operaciones en forma adecuada.

« No interferir en el negocio del franquiciado.

« Mantener una politica de precios de los productos y servicios que aseguren

la adecuada operatividad del franquiciado.
e Brindar los productos de manera oportuna.

« Respetar el derecho de exclusividad que le ha asegurado al franquiciado.

Derechos del franquiciado:
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Flectuar ol pago inlcial por Ingresar al sistema de franquicia, asimismo
debord pagar mensunlimente regaliag al franquiciante, por el uso de los

dorechos concodidos,
« Emplear adecuadamente los derechos cedidos del franquiciante.
» Asumir el riesgo de la empresa, costos de personal y diversos.

« Respetar los estandares de calidad en la presentacion venta y precio de los

productos y servicios establecidos en el contrato.
« Aceptar la supervision que realiza el franquiciante.

3.10 Pagos previos a la apertura de una franquicia

Los pagos previos a |la apertura de una franquicia que debe asumir un franquiciado
segun (Entrepreneur, 2019) son: la cuota de franquicia y la inversion inicial. Estos

términos se definen a continuacion.

La cuota de franquicia, también conocida como canon de entrada o fee de

franquicia, como se ha mencionado, representa el pago que realiza el franquiciatario
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o inversionista al duefio de la empresa franquiciante por formar parte ce sured. B5t2
incluye la licencia de uso de marca, el soporie y la capacitacion inicial pars Coerer

el negocio.

Para diagnosticarla se lleva a cabo un proceso, donde el franguicianie utiliza
variables tales como cuanto le costé la consultoria para desarroliar su modelo ¥
cuanta invirtia en publicidad para darse a conocer como oportunidad de negocios.
También, considera &l costo del proceso de apertura de cada unidad, que va incluye
la investigacion para elegir 2| franquiciatario ideal hasta el entrenamiento del equipo
de trabajo. Ademés, el valor de la marca puede influir, aunque se trate de un factor

intangible.

Canocida como "valor pisc”, la suma de estos elementos "se divide enlre el nimero
de sucursales que se pretenden abnr. Luego, el resultado se compara con el precio
de la compelencia y finalmente se fja sequn la estralegia que elija el duefio.
Generalmente, este conceplo representa entre el 10 y 20% de la inversion total para

el franguiciatario.”, indica Entrepreneur.

La inversion inicial, por su lado, presenta criterios como la remedelacion o
adaptacién del lacal, el equipamiento, el mobiliario, el inventario inicial y el capital

de trabajo.

3.11 Pagos posteriores a la apertura de una franquicia

Los pagos posteriores @ I3 apertura de una franquicia que debe asumir un
franquiciado segun (Entreprengur, 2018) son: regalia, cuota de publicidad y pagos

adicionales. A continuacion, se explican estos terminos.
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o inversionista al duefio de la empresa franquiciante por formar parte de su red Esta
Incluye |a licencia de uso de marca, el soparte y la capacitacién inicial para operar

el negocio

Para diagnosticarla se lleva a cabo un proceso, donde el franquiciante utiiza
variables tales como cuanio le costd la consulloria para desarrollar su modeld ¥
cuanto invirtid en publicidad para darse a conocer como oportunidad de negocios
También. considera el costo del proceso de apertura de cada unidad, que va Incluye
la investigacion para elegir al franquiciatario ideal hasta el entrenamiento del equipo
de trabajo. Ademas, el valor de la marca puede influir, aunque se trate de un facter

intangible.

Conocida como “valor piso”, la suma de estos elementos “se divide enlre ef numero
de sucursales que se pretenden abnr. Luego, el resultado se compara con &l precio
de la competencia y finalmente se fija segin la estrategia que elja el duefio
Generalmente, este conceplo representa entre el 10y 20% de la inversion total para

el franquiciatario.”, indica Entrepreneur.

La inversion inicial, por su lado, presenta criterios come la remodelacion o©

adaptacian del local, €l equipamiento, el moebiliano, el inventario inicial y el capital

de trahajo.

3.11 Pagos posteriores a la apertura de una franquicia

Los pagos posteriores a la apertura de una franquicta que debe asumir un
franquiciado segun (Entrepreneur, 2019) son: regalia, cuota de publicidad y pagos

adicionales. A continuacion, se explican estos lérmings
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Regalia se refiere a la contraprestacion periddica que paga el franquiciatario al
franquiciante por el derecho y goce del uso de marca, el know-how y la asistencia
técnica. Los nimeros indican un porcentaje del 4 al 6% para los negocios del sector
alimentario y del 10 al 15% para los de servicios. Algunas marcas se promocionan
como “sin regalias”, pero indirectamente pagan este concepto via la venta de

INSUMOS, Mercancia o servicios necesarios para operar, por ejemplo.

La cuota de publicidad se utiliza para la creacién de marca y para generar clientes
nuevos. Existen dos tipos: institucional y local. La institucional hace referencia a un
fondo comun de todos los franquiciatarios de la red que se destina a promociones y
campanas de marketing en television, radio y revistas especializadas. La local es la
inversion que realiza cada franquiciatario en su area de cobertura, como es €l caso

del volanteo, anuncios en directorios zonales, visitas casa en casa, entre otros.

Los pagos adicionales representan los desembolsos que no estan explicitos en el
contrato o la cuota. Estos pueden ser producto del traspaso o la renovacion del
contrato, del pago de una cuota extra por el espacio, también por retrasos o
incumplimiento de obligaciones (renta mensual del local, servicios de agua, luz,

teléfono, néomina de empleados, etc.).

3.12 El contrato de franquicias y sus elementos

El contrato de franquicia es un documento privado suscrito por dos partes, el
franquiciador y el franquiciado, en el que se recoge por escrito el “acuerdo de
franquicia” (Palacios Pérez) El contenido esencial de este viene determinado por

tres elementos que caracterizan a la franquicia y sirven para diferenciarla de otras
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figuras afines. Estos elementos son: marca, know-how y apoyo continuado. Sin

embargo, el contrato de franquicias contempla otros elementos. A continuacion, se

explican cada uno de ellos, segun (Castellanos Penafiel, 2006, pags. 111-112) en

Iz revista de derecho FORO.

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 0 simbolos que
distinguen la calidad, prestigio e imagen de su producto o servicio, junto con
una serie de normas y métodos operativos que garantizan una

comercializacion uniforme

Transferencia de un know how Se trata de un elemento clave que, sin duda,
distingue la franquicia de otras figuras comerciales, en tanto el negocio que
subyace de ella radica. mas que en la venta de un mismo producto o servicio,
en la emulacion de un esquema de ventas exitoso, en tal sentido, el know-
how, integrado basicamente por el conjunto de conocimientos derivados de
la experiencia del franquiciador. abarca una gran cantidad de informacion de
caracter comercial, referente a la distnbucion y venta del producto o servicio,

a la gestion del negocio y a los métodos de administracion 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 contraprestacion que consiste en el pago, por lo general mensual, que

realiza el franquiciado al franquiciante, durante la vigencia del contrato, por
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concepto de los beneficios derivados de la explotacion de la franquicia,
equivalente a un porcentaje sobre las ventas brutas que, en promedio, va del
3% al 6%. De otro lado, el canon, cuota inicial 0 “ranchise 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 delimitacién del ambito territorial dentro del cual e
franquiciado desarrollara la actividad comercial prevista en el contrato de

franquicia.

Asistencia del franquiciante al franguiciado: Es un elemento que, junto a la
transmision del know how, distingue al contrato de franquicia de otros tipos
contractuales; se materializa, por lo general, en los manuales de operacion
que son documentos que estandarizan la forma de operar de una franquicia,
pues contienen informacién relativa a temas de produccion, contabilidad,

recursos humanos, publicidad, promocion y mantenimiento.

La no competencia y/o las posibilidades de subfranquiciar: Es una prevision
legal contenida en una clausula especifica del contrato de franquicia 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 este subcontrate la franquicia con terceros.

Confidencialidad: Subyace de la obligacién de secreto que el franquiciado

conviene a favor del franquiciador, que se prolonga por un plazo prudencial
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posterior a la conclusion del contrato, en virtud de su acceso a informacion

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

Plazo de duracién del contrato: Las partes, por lo general, tienden a
establecer un plazo lo suficientemente largo para recuperar a inversion inicial
hecha por el franguiciante: en el derecho comparado y en funcion de la
autonomia de la voluntad, las partes pueden rescindir el contrato sin causa y

en cualquier tiempo.

Otros elementos que considerar en el contrato, de acuerdo a la (Asociacion

Mexicana de Franquicias, 2016) son:

La descripcién operativa de la franguicia con puntos precisos como la
ubicacion, dimension minima y caracteristicas de las inversiones en
infraestructura, respecto del establecimiento en el cual el franquiciatario
ejercera las aclividades derivadas de |a materia del contrato; las politicas de
inventarios, mercadotecnia y publicidad, asi como las disposiciones relalivas
al suministro de mercancias y contratacion con proveedores, en el caso de

que sean aplicables.

Evaluacion y control de calidad: En este tipo de clausulas se establecen los
criterios, métados y procedimientos de supervision, informacion, evaluacion
y calificacién del desempeno, asi como la calidad de los servicios a cargo del

franquiciante y del franquiciatario.
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Modernizagign y revisiones periodicas: Debe pactarse supuestos bajo los

Cua - : : ; .
les podran revisarse ¥, Sl s necesaria y cuando podran modificarse de

com( .y . . -
Mun acuerdo los terminos o condicianes relativos al contrato de franquicia,
C i z . ;
abe sefialar que es necesario determinar los plazos y los tipos de

Modificaciones que se har4n en caso de que existan mejoras al sistema.

Causales de terminacién o rescisian del contrato de franquicia; Es necesario
¥ MUy conveniente sefialar as causas en que se pueden desligar del contrato
tanto el franguiciante como el franquiciatario. ya que, al ser un contrato de
tracto sucesivo, se puede dar el caso de no ser posible que continlie esta

relacion por diversas situaciones ya expuestas.

(Ferrer-Bonsoms & Sanjurjo, Abogados, 2018) agrega otros elementos y clausulas

que el contrato debe tener,

Preambulo y objeto del contrato: el objeto es la transmision que la empresa
franguiciadora hace al franguiciador de una unidad patrimonial organizada,
con sus elementos materiales e inmateriales. En el predmbulo se especifica
la independencia de las partes, que lienen capacidad para celebrar el

contrato,

Sefalar las obligaciones de ambas partes: fanto |as previas como las
posteriores a |a apertura del negocio de franquicia. Por lo general el
franquiciador tiene obligacion de ofrecer formacién adecuada, plan financierg

de la empresa, decoracion de local y asistencia tecnica permanente. El
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franquiciado tiene obligaciones obtener los permisos y la financiacion, y

vender solamente los productos de la franquicia.

e También recomienda que el contrato contenga clausula de arbitraje para

evitar litigios y clausula de renovacion del contrato.

3.13 Manual de operaciones

La (Comision de Promocion del Pert para la Exportacion y el Turismo) argumenta
que “el manual de operaciones debe describir de manera estandarizada las
operaciones del negocio, en los aspectos administrativos, contables, y en el que se
refiere al rubro propio de la franquicia. Es el documento que contiene el know how
de la franquicia, la principal herramienta para la transmision de los conocimientos y
la referencia para las evaluaciones que hara el franquiciante durante la operacion al

franquiciatario.”

De acuerdo con (Franquicias.es) existen cuatro manuales operativos: manual

técnico, de logistica, de marketing y de control. A continuacién, se describe cada

uno.

e Manual técnico: Contempla el producto, el local y las instalaciones del
negocio, el mobiliario y los equipos informaticos necesarios para operar.
También incluye el mantenimiento, la limpieza y seguridad, las gestiones,

permisos y licencias previas a la apertura, la personalidad juridica del

franquiciado y la contratacion de seguros.
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* Manual de logistica: Estipula las compras y la politca de Comeras los

actuacidn frente a un envio defectuoso, el inventano y €l almacenaje Oel

producto.

* Manual de marketing Abarca el mercado. 2 competencia, €l
posicionamiento, el pablico chjetivo. Define la politica comercial, la marca, la
imagen, el aspecto interior de los negocios o fendas. Incluye la atencién de
quejas y reclamaciones, la publicidad y promocion, las politicas de precics ¥

las herramientas de fidelizacion.

« Manual de gestion: Contiene informaciones sobre como oparar diariamentzs,
sobre |as ventas y la reposicion del producto. Abarca aspectos tales como Ia
supervision de los empleados. los pagos a proveedores, los abonos y

descuentas por volumen de compras. Ademas, se destaca la contabilidad.

los stocks y los gaslos.

3.14 Tipos de publicidad

Sequn (Click Printing, 2015) la publicidad se clasifica en: impresa, online, anuncios

de radio, anuncios de television y exterior. Se definen de 1a siguiente manera:

Publicidad impresa: Se realiza en cualquier medio impreso, coma penddices,

revistas o folletos.

Publicidad online: Es aguelia que se hace a través de internet. Por ejemplo,

banners Insertados en un sitio web, anuncios en el buscador que aparecen
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cuando los usuarios hacen una determinada bisqueda o anuncios en 1as

redes sociales

* Anuncios de radio: Son los anuncios que se escuchan en las pausas

publicitarias de los programas de radio,

» Anuncios de television: Son los anuncios gue se ven en las pausas

publicitarias de los programas de television,

» Publicidad exterior: Es aguella que aparece en lugares plblicos, Como es €l

caso de los carteles y las vallas publicitanias.

3.15 Signos distintivos

Los signos distintivos permiten que una marca sea identificada y diferenciada de las
demas marcas existentes en el mercado, La (Oficina Nacional de la Propiedad
Industrial, 2019) cita que un signa distintivo es “cualguier signo que constituya una
marca. un nombre comercial, un rétulo o un emblema, una indicacion geografica o

una denominacion de origen,”

La (Comision de Promocion del Peru para la Expartacion el Turismo, pags. 230-
231} invita a tomar en cuenta las siguientes conslderaciones sobre los signos

distintivos en una franquicia;

« Definir la titularidad de la marca y los signos distintivos por parte del

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

autorice. El franquiciado no podra hacer uso de olras marcas no autorizadas

por el franguiciadar.

» Elfranquiciado séla podra hacer uso de la marca v Ios signos distintivos en

el local de negocio en el que se hubizra acordado desarrollar |a actividad,

» Lamarca y los signos distintives solo padran ser usados par &l franguiciado

en el territorio autorizado por el franguiciador,

» Durante la vigencia, y despues de |a resolucion del contrato, el franquiciado
se comprometera a no hacer nada, ni directa ni indirectamente, que pueda

dafar o perjudicar la imagen de la marca,

o Elfranquiciado defenderd y responderd judicialmente par cualguier canflicto

que surja en tomo a la marca.

» Tras laextincion del contrato, el franquiciado devolvera al franquiciader todos

los signos que tenga en su poder,

3.16 Requisitos para franquiciar

Hay ciertos elementos que son esenciales para franquiciar, El (Estudio Canudas,

pag. 10j cita gue son los siguientes:

« Marca reconocida: que esté registrada y que sea valorada.
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Producto o servicio original: ya sea en sus caracteristicas intrinsecas o en sU

forma de ofrecerlo a 1a venta

Negocio exitoso y rentable: el franquiciado duplica “éitos comerciales” Y
nunca fracasos. El negocio debe permitirle al franquiciado un buen retorno

de la inversion y pagarle las regalias al franquiciante.

Know how transmisible o de facil reproduccion: el saber hacer de una
compafiia no solo es la forma de operar, también lo son sus valores y la

cultura.

Mercado en expansién: en el sentido que tenga un interés constante y

duradero. Que no sea una moda.

3.17 Franquicias en la Republica Dominicana

Fue en los afios 70 cuando las franquicias comenzaron a insertarse en la Repdblica

Dominicana, empezando con Kentucky Fried Chicken (KFC) y Howard Johnson. A

pesar de las grandes dificultades que enfrentaron en la época, a partir de finales de

los 80, inicia una nueva oleada de inversiones en franquicias. Contrario a lo ocurrido

en los 70, las franquicias tuvieron un mejor desempeno, a causa del crecimiento de

la clase media y el poder adquisitivo, esto impulsado por el mejoramiento de la

economia tras salir de la crisis de los 80 y comienzos de los 90.

Desde la década de los 70 han llegado al pais algunas de las grandes franquicias a

nivel mundial, especialmente norteamericanas, pero también se han hecho

presentes franquicias de otros paises como Brasil, Colombia y Espana.

49



A partir de 1895, |as franquicias en la Republica Dominicana tenian presencia en
varias ramas econémicas, no solo en comida rapida como solia ser la tendencia 2l
Inicio, ya las franquicias se habian diversificado en areas como la hosteleria, &l

comercio, el entretenimiento, el cuidado personal y otros servicios.

Un favor clave para el incentivo de la inversién en franquicias fue la puesta en
vigencia del tratado de libre comercio CAFTA-RD, asi también como las
modificaciones a la Ley 173, la cual rige la proteccion de los agentes y distribuidores.
Para noviembre del afio 2012 ciertas empresas dominicanas se encontraban listas

para franquiciar, como es el caso de Blue Country, Tienda Organica y KB.

Algunas de las franquicias que estan presentes en el pais son: Swarovski, Baskin
Robbins, Hooters, Quiznos, Bakers, Krispy Kreme, Helados Bon, Rico Hot Dog,
Emparedado, Kentucky Fried Chicken, Taco Bell, Burger King, McDonald'’s,
Domino’s Pizza, TGI Friday's, Chili's, Pizza Hut, Tony Roma's, Papa John's, Tommy

Hilfiger.
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CAPITULO IV

RELACION COMERCIAL BILATERAL Y DIPLOMATICA ENTRE

ESTADOS UNIDOS Y REPUBLICA DOMINICANA

4.1 Relaciones diplomaticas entre Estados Unidos y Republica
Dominicana

Segun la (Embajada de los Estados Unides en la Republica Dominicana) los
Estados Unidos de América y la Republica Dominicana establecieron relaciones
diplomalicas en el afio 1884 Desde la independencia dominicana de la Republica
de Haili, en el 1844, el pais ha vivido vanos golpes de Estado, intervenciones y
ocupaciones miltares  estadounidenses, gobiernos  mililares y  goblernos
democraticos. La primera transferencia pacifica de poder de un presidente

libremente electo a ofro se dio a lugar en la Republica Dominicana, en el ano 1978,

Las relaciones de los Estados Unides con la Replblica Dominicana son sélidas, no
obstante, complejas. El pais es un socio significativo en los asuntos hemisféricos
debido a su posicién en el Caribe como la economia mas grande y el sequnda pais
en cuanto a poblacion y terriario, por su camercio bilateral con los Estados Unidos
y su cercania con el mismo. Los dos gebiernos cooperan en la lucha cantra el trafico
de sustancias ilicitas y de personas, en la extradicion de fugitives, y en la

introduccian de medidas para prevenir la migracién ilegal.
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Estados Unidos sostiene un fuerte interés en una Republica Dominicana
democratica y econémicamente saludable y estable, y apoya su desarrollo
democratico y econémico. La Republica Dominicana registré el mayor crecimiento
econémico en América Latina durante los afios 2014-15, con tasas de inflacion
estables y bajas. Sin embargo, la desigualdad salarial sigue siendo alta y el pais
confronta importantes obstaculos para mantenerse creciendo a gran escala a largo
plazo, como la pobre calidad del sistema educativo, la deficiencia del sistema de

salud ante las necesidades de la poblacién, y los problemas en el sector energetico.

La violencia se ha disparado en los Gltimos afios en el pais. Aunque se han llevado
a cabo esfuerzos coordinados para hacer frente a la corrupcion, mejorar la
transparencia es una prioridad para poder consolidar los avances democréticos de
la nacion. El Gobierno de los Estados Unidos trabaja de la mano con las autoridades
dominicanas para encarar estos flagelos, asi como los socios nacionales e

internacionales para fortalecer la capacidad institucional y técnica.

4.2 Tratados que actualmente tiene Republica Dominicana con

Estados Unidos

Republica Dominicana tiene actualmente un Unico tratado con los Estados Unidos
de América, el Acuerdo de Libre Comercio Republica Dominicana-Centroamerica y
Estados Unidos (RD-CAFTA), simultaneamente con otras cinco naciones
centroamericanas. Fue firmado el 5 de agosto del afio 2004 y entrd en vigor para la

Republica Dominicana el 01 marzo del 2007.
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Segln la (Embajada de los Estados Unidos en la Reptblica Dominicans) Gt
acuerdo crea oportunidades econémicas nuevas al eliminar aranceles, rebajar It
barreras existentes en cuanto a servicios, aperturar mercados, y prormover I
transparencia. También facilita el comercio y la inversion entre las siete naciones

fomenta la integracion regional.

4.3 Perfiles econémicos de Estados Unidos y Republica

Dominicana

4.3.1 Economia de Estados Unidos

EE. UU. es la economia tecnolégica mas poderosa del mundo. Las empresas
estadounidenses estan a la vanguardia de los avances tecnolégicos, especialmente
en equipos de computacion, médica y farmaceutica, aeroespacial y militar. En
términos de Paridad del Poder Adquisitivo, es la segunda economia mundial desde

el 2014, al haber sido reemplazada por China como primera economia global.

Al ser una economia de mercado, los actores privados toman la mayoria de las
decisiones econémicas. El Estado normalmente compra bienes y servicios en el
mercado privado. Las firmas estadounidenses gozan de mayor flexibilidad que sus
pares de Europa Occidental y Japén en lo que respecta a las decisiones de expandir

el capital fijo, recortar personal y desarrollar nuevos productos.

Los desafios de largo plazo se encuentran asociados con el estancamiento de los
salarios de las familias de menores ingresos, aumento acelerado de los costos de

la seguridad social de una poblacién que envejece, provision insuficiente de energia,
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inversion insuficiente en la infraestructura deteriorada, y déficit presupuestario y en

cuenta corriente.

A pesar de alto nivel de desarrollo tecnolagico, la base energética aun depende del
petroleoy el 50% de su consumo es importado. La escalada de precios del barril de
crudo desde el 2001 hasta el 2008 generd una reaccion en cadena. El alto precio
de los combustibles erosioné el ingreso de los hogares, lo que a su vez provoco que
los deudores cayeran en cese de pago de sus hipotecas y fue uno de los factores
que provocé la crisis financiera del 2008. Dada la alta dependencia del petroleo, la

caida del precio del crudo desde el 2013 contribuyd con la reactivaciéon economica.

En diciembre del 2017, el Congreso aprobd una ley de recortes fiscales, que
disminuye la carga tributaria para las compaiiias del 35% al 21% y el impuesto a la
renta personal de casi el 40% al 37%. Este nuevo esquema impositivo rige a partir
de enero de 2018 y los analistas estiman que la reduccion de las recaudaciones
aumente el déficit fiscal en USD 1.45 billones para el periodo 2018-2027 (CIA,

2019).

La economia creci6 2.9% en 2018, una mejoria desde el 2.2% en 2017, y se espera
que crezca en un 2.5% y en un 1.8% en 2019 y 2020, de acuerdo al FMI. EI déficit
fiscal se mantuvo en -5.1% durante el 2018 y las estimaciones del FMI proyectan
que esta tendencia contintie (-5.6% y -5.5% en los proximos afios). También
observa que la deuda publica crecié a un 106.1% del PIB en 2018 y proyecta que

ésta crezca a un 107.8% y 110% del PIB en 2019 y 2020, respectivamente.
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Desatiatthor il 8 I D biasi des inflacitn se manfuyo constante e un 2 4" durante €l
PONIYY 66 aspian (e distiinnye i 2.1% y 2. 5% enlos proyimos sfios, 1Los impuestos
aluaneros sabre varlos productos, inclayendo soero y aluminio, dependeran del

cracimianto de 2010 (Santander |radea, 20149)

A continuacion, se muestian en la siguiente tabla otros indicadores de crecimiento

impottantets de los | stados Unidos.

Tabla 2 Indicadores deg cracimiento de los Fstados Unidos

PIB (PPA) $19.49 billones

PIB — Tasa de crecimiento real | 2.2%

PIB per capita $59,800
Ingresos $3.315 billones
Gastos $3.981 billones
Deuda publica (% PIB) 78.8%

Fuente: Elaboracién propia con datos de The World Factbook, CIA. Cifras estimadas (afio 2017).

Por ofra parte, es propicio destacar que el periodo 2012-2017 registro una tendencia al alza
afo tras afio en los Estados Unidos. En 2012 el PIB resulté de 16.197 billones de USD,

mientras en 2017 fue de 19.485 billones de USD. EI 2015 fue el afio en que el PIB presento

55



sumas 310 crecimiento durants este periodo, siendo de un 2. 8% Para flustrar, 58 Dreseman

[y
tn
in
L

urentes graficos:

Grafico 1: PIB (PPA) de Estados Unidos en el periodo 2012-2017

PIB (PPA) Estados Unidos
2012-2017
(Billones de USS)

Fuente: Elaboracidn prapia cen datos del Banco Mundial.
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Grafico 2: Tasa de crecimiento del PIB de Estados Unidos en el periodo 2012-2017

Tasa de crecimiento del PIB Estados Unidos
2012-2017

3,0% 2,9%
. 2,5%
a 2,2% 2 2%
20 1,8%
I :
1 [ =
1 0°
-
2013 2014

2015 2016 2017
Fuente: Elaboracion propia con datos del Banco Mundial.

Ahora, se presenta la composicion de cada uno de los sectores econdmicos

(primario, secundario y terciario) de los Estados Unidos.

¢ Sector primario:

Segun el informe econémico y comercial sobre los Estados Unidos, de la (Oficina
Econémica y Comercial de Espafia en Washington, 2018, pag. 8) en 2017, el sector
agropecuario ocupd el 0.9% del PIB. Estados Unidos es lider en los cultivos de
productos genéticamente modificados y en la produccion de lapulo, maiz, zahina,

soja, fresas, leche, almendras y arandanos.

A pesar de que el sector no tiene gran participacion en la producciéon econémica

agregada del pais, si tiene una participacién significativa a nivel mundial. El sector
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agrario de Estados Unidos pasee Una alta vocacion exportadora, es exportada mas
de la mitad de la produccion, esto motivade por una politica agraria can clara
orientacion al exterior. En 2017 el valor de las exportaciones agrarias

estadounidenses fue de 144 millones de USD, lo que simboliza un 9.3% del total de

sus exportaciones.

En ese misma tenor, el crecimiento que han registrado las exportaciones de
productos agricolas del pais desde el afio 2007 al 2017 fue de 56% segun la Oficina

de Analisis Econamico (BEA).

La agricultura emplea al 1 83% de |a fuerza laboral estadounidense, de acuierdo con
(Santander Trade, 2019) Solamente el estado de California “produce mas de un
tercio de fos vegelales del pais v dos fercios de sus frutas y frutos seces.” Por otro

lado, se destaca |a produccidn de ganado porcing, bovina y avicola,
¢ Sector secundario.

Este sector es fuerte en los Estados Unidos, el pais desde hace afios se ha
destacado en el mismo. {Santander Trade, 2019) argumenta que Estados Unidos
es un pals sumamente industrializado, con niveles elevados de productividad y uso
de tecnologias modemas. El sector secundario emplea al 18 82% de |a fuerza

laboral y representd en 2017 el 19,1% del PIB del pais.

"“Cofados Unidos es el séptimo producto mundial de metales y minerales
industriales” sequn la Asociacion Nacional de Mineria de Estados Unidos (Oficina

Econémica y Comercial de Esparia en Washington, 2018) Ademas, se encuentra en

o8



el top-ten de productores de un amplio nimero de metales como zinc, hierro, cobre,

oro y plata.

EE. UU. es lider mundial en las industrias aeroespacial y farmacéutica. Es el tercer
productor mundial de petroleo. Debido a sus abundantes recursos naturales se ha
convertido en un lider en la produccion de una diversificada cantidad de minerales.
Ademas, es el mayor productor de aluminio, gas liquido natural, electricidad y
energia nuclear. Otras industrias destacadas son la del acero, madera, electrénica,
automoviles, aviones, telecomunicaciones, computadores, productos quimicos,

procesamiento de alimentos y bienes de consumo (Montoya, 2013).
» Sector terciario:

Estados Unidos es una economia mayoritariamente de servicios. Segun (Santander
Trade, 2019) el sector terciario contribuye con mas de tres cuartos del PIB y emplea
a mas del 79.40% de la fuerza laboral de la nacion. La (Oficina Economica y
Comercial de Espafia en Washington, 2018) argumenta que ese sector simbolizo el
67.3% de la economia estadounidense en 2017, excluyendo los servicios prestados

por la administracion publica.

(Montoya, 2013) cita “Las actividades mas importantes de este sector son la banca,
seguros, educacion, entretenimiento, investigacion, transportes, turismo y
comercio.” Los valores aportados al PIB por este sector en 2017 se distribuyen de
la siguiente manera: servicios financieros (banca y seguros) un 7.5%, mientras que

los servicios inmobiliarios representaron el 13.4% del PIB. El comercio (minorista y
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mayorista) ocupd un 11.8%. Los servicios profesionales y otros dirigidos a las

empresas contribuyeron el 12.1% del PIB y la educacion y sanidad el 8.4%.

De acuerdo con la (Oficina Comercial de los Estados Unidos en Colombia) en el
sector servicios se destaca la tecnologia informatica, los servicios de captura de
datos y de profesionales informaticos, los servicios de procesamiento de datos y de
redes, los de telecomunicaciones, los corporativos, particularmente la consultoria

de empresas y contable, y dado el firme mercado de valores los corredores de bolsa.

Los 5 principales socios comerciales de Estados Unidos en cuanto a importacion,
para el 2017, fueron: China, México, Canada, Japén y Alemania. En ese afno EE.
UU. importé desde la Republica Popular China un 21.8% del total de sus
importaciones. Por tanto, China fue el principal socio comercial de importacién del
pais en el afio 2017. Le siguieron a China: México con un 13.2%, Canada con un

12.7%, Japén con 5.8% y Alemania con 5%.
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Gréfico 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

mChina mMéxico = Canada ©=Japon ®Alemania ®Otros
Fuente: Elaboracion propia con datos de Trademap.

Llevando estos porcentajes a valores mas concretos, en el 2017 EE. UU. importo
de China $526,058,825.00 miles de dolares. Desde México $317,215,668.00 miles
de délares y de Canada $306,465,102.00 miles de ddlares. De Japén importo
$139,797,090.00 miles de dolares y desde Alemania $120,004,359.00 miles de

dolares. Finalmente, estos paises representaron el 58.5% de las importaciones de

Estados Unidos en el 2017.
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Por otra parte, los 5 principales socios comerciales de EE. UU. para el 2017 en
cuanto a exportacion se refiere, fueron: Canada, México, China, Japon y Reino
Unido. En ese afio Estados Unidos exporté a Canada el 18.3% del total de sus
exportaciones. Lo que significa que Canada fue el principal destino de las
exportaciones del pais. Los demas destinos de sus exportaciones simbolizaron el

15.7% en el caso de México, el 8.4% en el caso de China, un 4.4% fue exportado a

Japon y un 3.6% a Reino Unido.

Grafico 4: Participacion porcentual de los principales socios en las exportaciones de

Estados Unidos en el 2017

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

mCanada ®mMeéxico =China =Japon mReino Unido = Otros
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mitad mas pobre de la poblacion recibe menos de un quinto del PIB, en contraste

con el 10% mas rico, que disfruta de casi el 40% del PIB.

La economia es dependiente mayoritariamente de los Estados Unidos, nacion
destino de cerca de la mitad de las exportaciones y el origen del 40% de las
importaciones. Las remesas desde los EE. UU. ocupan aproximadamente el 7% del
PIB, equivalente a casi un tercio de las exportaciones y dos tercios de los ingresos

por turismo, de acuerdo a la (CIA, 2019).

En el mismo tenor, en la siguiente tabla se muestran algunos indicadores de

crecimiento importantes de la Republica Dominicana.

Tabla 3: Indicadores de crecimiento de la Republica Dominicana

PIB (PPA) | $173 billones

PIB (Tasa de crecimientoreal) |4.6%

PIB per capita $17,000
Ingresos $11.33 billones
Gastos $13.62 billones
Deuda publica (% PIB) 37.2%

Inflacién (precios al consumidor) | 3.3%
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Fuente: Elaboracién propia con datos de The World Factbook, CIA. Cifras estimadas (afio 2017).

El (Banco Mundial, 2010) sefiala que, aunque el pais ha progresado, para alcanzar
su propésito de convertirse en una nacién de ingresos altos para el afio 2030, debe
hacer frente a seis desafios prioritarios identificados en el Diagnostico Sistematico

de Pais mas reciente del Banco Mundial. Tales desafios son:

Mejorar el equilibrio fiscal.

* Aumentar su capital humano.

* Promover un mejor ambiente de negocios.

e Aumentar la transparencia y la responsabilidad en |a formulacion de politicas.
 Mejorar la gestion de los recursos naturales.

e Mejorar la resiliencia ante los desastres y los riesgos relacionados con el

clima.

Asimismo, (UNICEF, 2013) cita que “dadas sus condiciones geograficas como
territorio insular en la ruta de huracanes, la Republica Dominicana es
particularmente vulnerable a las consecuencias del cambio climatico. Los desastres
naturales afectan especialmente a la poblacion mas excluida y que cuenta con
menos capacidades para protegerse de ellos, en particular a los nifios, nifias y
adolescentes.” Lo que confirma que el pais presenta el reto de mejorar las

condiciones para sus ciudadanos, en materia de proteccion ante desastres

naturales.
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Por otra parte, al brindar los detalles del desempefio de la economia dominiczna. &
Gobernador del (Banco Central de la Republica Dominicana, 2018), €l Lic. Hector
Valdez Albizu, indicé que la mayoria de los sectores registraron crecimientos
positivos durante el 2018. A continuacién, se presenta un gréfico a2 modo o€

ilustracion:

Grafico 5: Tasas de crecimiento por actividad econémica en el 2018

Tasas de crecimiento por actividad econémica

Hoteles, Bares y Restaurantes [ NNRNRNRHDIIEEERN 5 6%
Energia y Agua _ 57%
Manufactura Local [ © o
Transporte y Almacenamiento _ 6.5%
Agropecuario NN s s
senvicios Financieros [ NENGNGIGIGEGNGEGEGEGEGEGEEEN 7.5
comercio I : .
sond (NPT o o
zonas Francas [ ¢ .-
Construccion N 10 5%
Comunicaciones _ 11.0%

Fuente: Elaboracién propia con datos del Banco Central de la Republica Dominicana.

En el periodo de los anos 2012-2017 el PIB de la Republica Dominicana mantuvo
una tendencia al alza anualmente. En el 2012 el PIB fue de US$118.969 billones de

délares en contraposicion con el del 2017 con $172.957 billones de dolares. Durante
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este periodo, la tasa de crecimiento del PIB mas alta se dio a lugar en el 2014,

siendo de 7.6 %. A modo de ilustracion se presentan los siguientes graficos:

Gréfico 6: PIB (PPA) de la Republica Dominicana en el periodo 2012-2017

PIB Republica Dominicana
2012-2017
(Billones de US$)
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S RBAnoall 21857 126,96 139,24 150,63 162,34 172,96

Fuente: Elaboracién propia con datos del Banco Mundial.
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Grafico 7: Tasa de crecimiento del PIB de Republica Dominicana on ol periodo

2012-2017

Tasa de crecimiento del PIB Rep. Dom.
2012-2017
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Fuente: Elaboracién propia con datos del Banco Mundial.

Ahora, se presenta la composicion de cada uno de los sectores economicos

(primario, secundario y terciario) de la Republica Dominicana.

e Sector primario:

De acuerdo con (CEPAL, 2017) en términos sectoriales, en tercer y cuarto lugar de
los sectores de la economia dominicana, se ubican el sector primario y el sector
manufactura especializada en maquinaria con un 17.9% y 4.5% respectivamente. A
nivel de empleo, en el sector primario destacan agricultura; textiles, cuero y calzado;

ganaderia y silvicultura; alimentos, bebidas y tabaco.

Segun el informe de Ia (Oficina Econémica y Comercial de Espafia en Santo
Domingo, 2017) la agricultura y la ganaderia representan el 13% del empleo en la
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€conomia y a poblacion rural vinculada al sector supone el 22% de Ia total del pals.
El sector primario, excluyendo |a mineria aportd en 2016 el 6.1% del PIB, Cerca del

= v , : i ;
4.2% de la produccian agricola se deslina de manera esencial al mercado interno.

Aunque la tierra cultivable corresponde al 47% de |a superficie total solo se dedicada
a cultivos de forma permanente el 10.3%. La capa vegetal es escasa y |a tierra no
&s muy fertil, por lo que se hace necesaria la uilizacion de ferlilizantes y sistemas
de riega para alcanzar una productividad razonable en frutas y hortalizas. Ademas,

la poblacién campesina no posee el suficiente capital y equipamienta, excepto en

Constanza y el Cibag,

Ciertos productos agricolas se destacan en materia de exportacion, tales como; el
platano, cacao, ajies. café y tabaco. El platano v el cacao por su parte han
incrementado sus exportaciones a Europa, fruto de la entrada en vigor del Acuerdo
EPA conla Union Europea. Este no es el caso del café, cuya produccion en cambig,

ha ido decayendo a la mitad del volumen cosechade varios afios atrés.

En los Uimos afos se ha venide desarrollando una produccion de calidad de
hortalizas y verduras en invernaderas, asl como de ciertas frulas como la pifia y el
banano organico. Tambien, se destaca el tomate, la auyama, el aguacate y la
naranja dulce. La carne de pollo resalta como principal fuenle de proteina del
dominicano de renta baja. La pesca y |a silvicultura no aporta siquiera el 1% del PIR

y la mineria aporta el 1.6%.

s Sector secundario:
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El sector secundario de |a Repliblica Dominicana es considerado como uno de los
seclores mas dinamicos y diversos del Caribe, segdin (OMG, 2011). Seg(n el Banco
Central de |a Republica Dominicana, a junio del ano 2016 el sector secundario
dominicano ocupo el 26 1% del & PIB nacional sin incluir su aporte impositivo,
ademas, emplea al 16.5% de la mano de abra nacional. De acuerdo a la (Oficina
Economica y Comercial de Espana en Santo Domingo, 2017) “las manufacluras

aportan el 10.9% del PIB dominicane ¥ 500,000 empleos, 71% de ellos de caracter

formal. La construcecion aporta el 9.5% del PIB tras haber crecido ditimamente a

nimas superiores al 17%."

« Sector lerciario:

La participacién del sector terciario en Republica Dominicana, en el afo 2017,
alcanzé el 62.7% del PIB, seglin el Banco Central (MICM, 2018). Este sector es g
principal de la economia dominicana y aporta cerca de 70% del empleo. Dentro de

el destaca la actividad de comercio, el principal subsectar son las actividades de

comercio y distribucion.

El gobernador del (Banco Central de |a Repdblica Dominicana, 2018) sefalé que &l
comercio “registro un significativo crecimiento de 8.5% en el afo 2018, reflejado en
ef aumento en 11.2% de las ventas de los principales establecimientos comerciales

vy en 13.3% en fas importaciones comercializables.”

Republica Dominicana es un pais turistico por excelencia, por tanto, el turismo
también scbresale a la hora de hablar del sector servicios, ya que es una fuente

clave de empleo y de generacion de divisas,
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De acuerdo con el informe econémico y comercial sobre la Republica Dominicana
de la (Oficina Econémica y Comercial de Espafia en Santo Domingo, 2017, pags.
8-9) las telecomunicaciones han evolucionado mucho, especialmente la telefonia
movil. Es un subsector relevante del PIB también, el transporte de pasajeros y
mercancias. En cuanto al sistema financiero, este esta dominado por el bancario,
que se subdivide a la vez en tres figuras denominadas: bancos multiples,

asociaciones de ahorro y préstamos, y otras entidades.

Los 5 principales socios comerciales de Republica Dominicana en cuanto a
importacion, para el 2017, fueron: Estados Unidos, China, México, Brasil y Espana.
En ese afio Republica Dominicana import6 desde los Estados Unidos un 44.4% del
total de sus importaciones. Por tanto, EE. UU. fue el principal socio comercial de
importacion del pais en el afio 2017. Le siguieron a EE. UU.: China con un 13.2%,

México con un 4.6%, Brasil con 3.4% y Espana con 3.3%.

Llevando estos porcentajes a valores mas concretos, en el 2017 Republica
Dominicana importé de EE. UU. $8,675,109.00 miles de ddlares. Desde China
$2,577,906.00 miles de ddlares y de México $899,621.00 miles de délares. De Brasil
importé $664,527.00 miles de délares y desde Espafia $639,889.00 miles de

dolares. Finalmente, estos paises representaron el 68.9% de las importaciones de

Reptiblica Dominicana en el 2017.
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Grafico 8: Participacién porcentual de los principales socios en las importaciones de

Republica Dominicana en el 2017

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

s Estados Unidos ®China « México ©Brasil = Espafia mOtros

Fuente: Elaboracién propia con datos de Trademap

Por otra parte, los 5 principales socios comerciales de Republica Dominicana para
el 2017 en cuanto a exportacion se refiere, fueron: Estados Unidos, Haiti, Canada,
India y Suiza. En ese afio Republica Dominicana exporté a Estados Unidos el 53.3%
del total de sus exportaciones. Lo que significa que Estados Unidos fue el principal

destino de las exportaciones del pais. Los demés destinos de sus exportaciones
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consecuencia
» esto _
S paises representaron el B1L1% de las exportaciones de

Republica Dominicana enel 2017,

4.4 Relacj ;
clones comerciales entre los Estados Unidos y la

Republica Dominicana

Estados i : ;

Unidos es el SOClo comercial primordial de la Reptblica Dominicana
Ambos paises son signatarios del Acuerdo de Libre Comercio Republica
Dominicana-Centroamérica y Estados Unidos (RD-CAFTA). EI mismo incluye

también a Guatemala, Honduras, El Salvador, Nicaragua y Costa Rica.

De acuerdo al (CEI-RD, 2008) el mercado de los Estados Unidos ha sido
histéricamente el principal destino de las exportaciones dominicanas. Los productos
de origen dominicano, principalmente el azlicar ha gozado de cuotas preferenciales
en el exigente mercado estadounidense. En afos recientes, con un comercio
internacional mas libre y con menores barreras proteccionistas y arancelarias, el

ritmo de las exportaciones nacionales y que tienen por destino los Estado Unidos

ha sido ascendente.

La Republica Dominicana es uno de los primeros socios comerciales de los Estados
Unidos en América Latina. Aproximadamente la mitad de las importaciones

dominicanas a septiembre del 2007, fueron provenientes de EE. UU. Esto denota la

gran importancia del mercado estadounidense en las actividades de comercio

internacional llevadas a cabo por la Republica Dominicana.
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4.5 Andlisis de la balanza comercial bilateral entre los Estados

Unidos y la Republica Dominicana

Grafico 10: Balanza comercial bilateral entre EE. UU. y RD en el periodo 2012-2017

Balanza comercial bilateral EE. UU. con RD
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® Exportaciones hacia RD  56.967.115 $7.155518 $7.922.141 $7.113.829 §7.750.964 $7.827.520
Saldo comercial EE, UL,  $2.481.372 $2.773.438 $3.284.250 $2.332.618 52.961.727 $2.956.772

Fuente: Elaboracién propia con datos de Trademap.

El grafico anterior muestra la balanza comercial bilateral de los Estados Unidos con
la Republica Dominicana en el periodo 2012-2016. Por medio del saldo comercial
se puede observar que la balanza comercial de Estados Unidos en relacion con
Republica Dominicana presenta superavit, debido a que se exporta mas de lo que
se importa. En el 2017 la balanza comercial de EE. UU. tuvo un saldo positivo de
$2, 956,772 miles de dolares. En el periodo 2012-2017 se registro un total de

exportaciones hacia RD de $44,737,087 miles de dblares sobre un monto total de

$27. 946 910 miles de dolares en importaciones.
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Las importapi ;
* Impartaciones 'ealizadas por Estados Unidos desde Republica Dominicana

durante el periodo 2012.9917 tuvieran un compartamienta ascendents, excepta en
elano 2013, comg se Puede apreciar en el grafico 10, se reflejé una leve disminucién
en relacion con el 2012, g of perfodo 2012-2017 EE. UU, Inicid importando desde
RD unos $4,485 743 mijes de dalares y termin con Unas $4,870,748 miles de

dolares. Al concluir el afig 2017 Jas Impartacianes reallzadas par EE. UU. desde RD

tuvieran una tasa de crecimiento del 1.7% respecto al afio 2016,

Por ofro lado, las exportaciones de Estados Unidos hacia Repiiblica Dominicana en
el periodo de estudio ya mencionado se caraclerizaron por presentar un alza, Las
exportaciones pasaron de USS6 967,115 miles de délares en 2012 a §7,827 520
miles de délares en 2017. En el afip 2015 tayeron en comparacian al afio anterior,
Entre tanto, las exporiaciones de EE. UU. hacia RD en el afio 2017 tuvieran un

crecimiento de aproximadamente un 1% respecto al 2016.
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Sin embargo, si se Compara a balanza camercial de Republica Dominicana con la

de Estados Unidas en g periodo 2012-2017, se percibe un salda comercial negativo

debido a que se importa mas de Ig que se exporta. En el 2017 RD finalizé con un

deficit de 33,959,199 miles de délares. Durante el mencionads ciclo RD importd un

total de 344,156,077 miles de dalares sobre $26,649.927 miles de dolares en

exportacian.

Las importaciones realizadas por |a Replblica Dominicana desde los Estados

Unidos en el perfodo ya de estudio registraron un alza, excepto en el 2015, Fstas

cayeron en ese ano respecto al anterior, especificamente de $7,273,141 miles de

ddlares en 2014 a §7,157479 miles de dolares en 2015. Entre tanto, las
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ervicios en funcion de la presencia territorial del

umidor en el momento de Ia transaccion (OMC, 2019). Estos

— Lomercio transfronterizo: del territorio de un Miembro al territorio

V1~~~ ¥ - - . = - - . .
niodo 2 Consumo en el extranjero: en el territorio de un Miembro a un

umidor de sarvicios de cualquier otro Miembro.

Modo 3 — enci al: ici -
"1000 3 — Presencia comercial: por un proveedor de servicios de un Miembro

mediante la presencia comercial en el territorio de cualquier otro Miembro.

\odo £ — Presencia de personas fisicas: por un proveedor de servicios de
un Miembro mediante la presencia de personas fisicas de un Miembro en el

territorio de cualquier otro Miembro.

4.7 Principales servicios de exportacion hacia Estados Unidos

El registro del intercambio de servicios es un reto persistente en practicamente todo
el mundo debido a la inexistencia o falta de cumplimiento de una regulacién que

obligue a los exportadores e importadores de servicios a declarar sus operaciones

de intercambio.
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Cabe dest
acar 1bli ini

que la Republica Dominicana ha estado tomando las acciones de

lugar para incrementar las export

aciones de servicios y tener un mayor control sobre
las mismas.

El Banco Mung;
undial, en su base de datos cuenta con cifras estimadas respecto al

comercio de i .
S€nvicios, las cuales fueron las utilizadas como referencia para este
trabajo.

Tabla 4: Exportaciones hacia EE. UU. desde RD en el 2017 (millones de USD)

Servicios comerciales

Viajes

* Relacionado con la educacion | 312

Transporte 345

¢ Transporte aéreo 293
Otros servicios 177
Otros servicios comerciales 162

Fuente: Elaboracién propia con datos del Banco Mundial.

La tabla 4 indica que la Republica Dominicana tuvo una alta demanda de servicios
comerciales de los Estados Unidos en el afio 2017, con un total de 5,028 millones
de USD sobre el total de servicios exportados. Ademas, se encuentra |a categoria
de viajes, la cual registré un total de US$ 4,517 millones, como también la

exportacion de transporte, que totalizd 345 millones.
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Por otro |ag
O, la “hii - .
Republica Dominicana tiene un alto potencial en la exportacién de
Servicios culinari -
ros, varios chefs se han destacado en |a palestra internacional,

posicionando e i '
N buen lugar al Pais y expandiendo la gastronomia dominicana por

el mundo. En It = ;
los Gltimos anos este segmento ha ido calando cada vez mas. Esto

es un indigj . - & :
0 de que Ia gastronomia dominicana esta siendo conocida por un gran

numero de extranjeros Y, portanto, el pais puede aprovechar esta ventaja.

4.8 Principales servicios de importacién desde Estados
Unidos

Tabla 5: Importaciones desde EE. UU. hacia RD en el 2017 (millones de USD)

mportaciones desde EE. UU. | Valores |

Serucs comerciales | 1,8 -
Viajes 928
Transporte 521

e Transporte aéreo 451
Otros servicios 431
Otros servicios comerciales 370

Fuente: Elaboracion propia con datos del Banco Mundial.

Por medio a la tabla 5 se puede analizar que el servicio mas importado de Republica
Dominicana desde Estados Unidos en el afio 2017 fueron los servicios comerciales
que totalizaron 1,864 millones de USD, se destaca también la categoria de viajes

con un total de US$ 928 millones y la de transporte que totalizé US$ 521 millones.
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De la lista pr
opu :
Puesta, es interesante ver como la importacién de la categoria de

“otros servicios' ;
S’ representé US$ 431 millones del total de las importaciones.
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CAPITULO Vv

ESTUDIO DE MERCADO

[ g
0.1 CO“'DOI‘ImnInnIo de la demanda de servicios de

restaurantes a nivel mundial

Cada dla hay mas festaurantes y asimismo incrementa la demanda. Segln la
Encuesta mundial de consumidores de restaurantes 2017", realizada por, el 34%
de los consumidores encuestados dijeron que saldrian a cenar con mayor

frecuencia en el proximo afio.

Mantener contentos a los comensales de todo el mundo es cada vez mas dificil, ya
que cada vez son mas exigentes. Los consumidores se estan volviendo cada vez
mas expertos en la busqueda de ofertas y nuevas opciones. Los operadores deben
centrarse en las formas de atraer y retener a los consumidores exigentes, de

acuerdo a (AlixPartners, 2016), en su estudio titulado “Perspectiva global del

restaurante: Alimentando al consumidor global”.

Los operadores tienen presiéon en mantener los precios bajos mientras se siguen
cumpliendo los requisitos de comida fresca de los comensales, en un lugar
moderno, a un buen precio. Ellos, que buscan la manera de salir adelante con todo

esto y tratan de gestionar eficazmente sus cadenas de suministro globales, tienen

que poder ganar con menos.
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El 40% de ;

Ios comensales a nivel mundial dijeron que el aspecto mederno de un
restaurante [

©% un faclor importante para ellos, En paises como Corea del Sur. las

actualizac ;
Ciones de la marca han mejorado el rendimienta financiero.

Varias cadenas ven g desarrollo internacional como un ingrediente clave para el
crecimiento, Son areas de interés: Estadas Unidos, partes de Medio Oriente, India,
China, Vietnam e Indonesia  Aun guedan desafios importantes, muchos
restadrantes internacionales luchan por mantenerse al dia con las tendencias de los

consumidores

Las cadenas de suministro estan obligadas a verse presionadas por la creciente
demanda de alimentos frescos por parte de los consumidores. En general, un buen
precio y un enfoque en alimentos frescos y de calidad son esenciales para que los

operadores de restaurantes mantengan safisfechos a sus clientes y ganen con

MEenos,

5.2 Industria gastronomica o de restaurantes en los Estados
Unidos

En 2018, la industria de restaurantes continud anadiendo ubicaciones a un ritmo

constante, impulsada per el crecimiento de |a poblacion y por una economia en

expansidn. Segun los datos de la Oficina de Estadisticas Laborales?, a industria de

restaurantes agregd 13,817 establecimientos en 2018, para un aumento de 2.2% y

un total de 642.0277 establecimientos de comida y bebida.

2 Namtre original en inglés, Bureau of Labor Statistcs,
! a5 cifras representan solo establecimientos con empleados de ndmina,
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La expansion de 2018 siguio a un fuerte incremento de 15,169 ubicaciones (mas de
un 2.5%) en 2017, y represents el tercer afio consecutivo en el que la industria de
restaurantes crecio en al menos 10,000 establecimientos. El segmento de servicios
rapidos fue el que agregs la mayoria de las unidades en 2018, especificamente
4,982, para un aumento del 2.1% en relacion al 2017 y el quinto afio consecutivo en

que crece en mas de 4,000 ubicaciones.

El segmento de servicio completo sumé un total de 3,717 ubicaciones en 2018,

disminuyendo de una ganancia de 4,867 unidades en 2017. No obstante, 2018 fue

el tercer afo consecutivo en el que el segmento de servicio completo agregbé mas

de 3,000 establecimientos.

Tabla 6: Establecimientos de comida en Estados Unidos 2017-2018

Restaurantes 243,520 247,237 | 3717 1.5%

de servicio

completo

Restaurantes | 238,063 243,045 4,982 2.1%

de servicios

rapidos
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Cafoterias/ 6,634 6,541 -93 14% |
buffets do

parrilla/ buffets

Barra de | 58,752 62,233 3481 | 5.9%
aperitivos y

bebidas no

alcoholicas

Contratistas | 21,667 22,357 690 3.2%
de servicios de

comida

Catering 12,200 12,413 213 1.7%
Servicios de | 4,711 5,376 665 14.1%
comida movil

Bares y | 42,665 42,826 161 0.4%
tabernas

Fuente: Elaboracién propia con datos de la Oficina de Estadisticas Laborales.

A nivel estatal, en 2018 las tendencias fueron en su mayoria positivas, y el

crecimiento

en la ubicacion de los restaurantes fue generalmente mas fuerte en las

regiones que estan experimentando las mayores ganancias de empleo y poblacion.

Segun la (Asociacién Nacional de Restaurantes, 2019) 46 estados (incluido el
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Distrito de Columbia) agregaron ubicaciones de lugares para comer y beber en

2018. Soloen 5 estados las unidades disminuyeron.

California lideré la nacion al agregar 4,058 establecimientos de comida y bebida en
2018, mientras que Texas agregé una red de 1,397 ubicaciones. Arizona lideré en
términos porcentuales, con un sélido incremento de 6.5% en 2018. La industria de
restaurantes en Carolina del Sur crecié un 5.6%, mientras que California aumentd

un 5.4%.

5.3 Industria de gastronémica o de restaurantes en Miami,
Florida

Los restaurantes son una fuerza impulsora de la economia de la Florida.
Proporcionan empleos y crean carreras para miles de personas. Ademas,
desempefian un papel vital en las comunidades locales en todo el estado. De
acuerdo a la Oficina de Estadisticas Laborales (2018) en el estado de la Florida a
2017 habian 40,495 establecimientos de comida y bebida, en contraste con el 2018

que estos sumaban 41,316, para una diferencia de 821 locaciones y un cambio de

un 2%.

Se estima que las ventas de los restaurantes de Florida en 2018 fueron de $50.1
billones. Los trabajos de restaurantes y servicio de alimentos en Florida, a 2019,
representan el 12% del empleo del estado, lo que se traduce a 1,096,000 personas.

Para 2029, se proyecta que ese numero crezca un 14.1%, es decir 154,700 empleos

adicionales, para un total de 1,250,700.
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Segun la (Asociacion Nacional de Restaurantes, 2019) cada dolar gastado en el
segmento de servicios de mesa contribuye con $2.04 a la economia del estado de

la Florida, y cada dolar gastado en el segmento de servicios limitados contribuye

con $1.73.

Tabla 7: Gasto de consumo personal per capita para categorias selectas en Florida

2017

Gasto de consumo personal total 40,878
Vivienda y servicios publicos 7,515
Cuidado de la salud 6,973

Alimentos y bebidas fuera de las instalaciones | 2,965

Gasolina y otros bienes energéticos 943

Todos los demas gastos de consumo personal | 22,483

Fuente: Elaboracién propia con datos del U.S. Bureau of Economic Analysis. Cifras estimadas.

De la tabla anterior se destaca la categoria de alimentos y bebidas fuera de las
instalaciones, con un valor de $2,965 USD, ocupando el 3er lugar de las categorias

selectas en la tabla. Lo que quiere decir que el gasto de consumo personal per

capita en Florida es elevado.

Miami es famoso por su cocina multicultural, sus restaurantes gourmet y
reconocidos chefs de fama internacional. Tiene una excelente reputacion como un

destino culinario de primera categoria. Existe una extensa cantidad de restaurantes
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tanto de cocina americana, como de diferentes partes del mundo, incluyendo la

original creacion culinaria local llamada Floribbean, New World o Tropical Fusion.

Las numerosas delicias gastronomicas de esta ciudad también incluyen varios
festivales de vino y comida, como el Miami International Wine Fair en septiembre y
el Food Network South Beach Wine and Food Festival en febrero. En el verano se
puede disfrutar del Miami Spice Restaurant Month, un evento culinario en el que
decenas de los mejores restaurantes de la ciudad ofrecen comidas gourmet en tres

tiempos a precios verdaderamente economicos durante todo agosto y septiembre.

En mayo de 2019 tuvo lugar en Miami la Feria Iberoamericana de Gastronomia
(FIBEGA), con la intencién de exponer las Gltimas modalidades de este creciente
sector de la economia mundial. El presidente de FIBEGA, Roi Correa, hablé sobre
la importancia de la gastronomia en la industria del turismo, argumentando que:

“representa el 40% del gasto de los turistas y la razén por la que mucha gente viaja

hoy” (Hernandez J. , 2019).

(BestDay.com, 2019) menciona que todas las zonas de Miami tienen una gran
variedad de restaurantes. Sin importar el area se encuentran desde comodos cafés

para comprar un panini* o una ensalada para llevar, hasta restaurantes de alta

cocina con delicias culinarias preparadas por afamados chefs.

4 Panini es el plural de panino (panecillo) en italiano, en Estados Unidos el término se usa como
singular para referirse a los sandwiches o bocadillos que se tuestan entre dos planchas calientes.
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54 Estructuras preferenciales de la demanda de consumo

El consumidor estadounidense se muestra muy abierto a adquirir productos
extranjeros. El diario (E| Nuevo Herald, 2017) en su articulo titulado “Despierta fus
sentidos con la gastronomia de Miami”, menciona que con tantos chefs aclamados
provenientes de tantos lugares del mundo, las tradiciones culinarias internacionales
parecen converger en Miami, donde, en unos pocos kilometros a la redonda, s€
pueden probar platos de ltalia, Francia, Espaiia, el Mediterraneo, India, el Medio
Oriente y el Midwest estadounidense, ademas de los sabores exclusivos que

provienen de tener al Caribe tan cerca.

Ademas, las influencias de Latinoamérica son particularmente marcadas en Miami.
Existe un verdadero universo de restaurantes que representan a casi todos los
paises y herencias gastronomicas del hemisferio, desde Cuba y Republica
Dominicana hasta Colombia y Perl. La mayoria de estas cocinas puede probarse

en el vecindario de North Beach de Miami Beach.

La creatividad culinaria parece no conocer limites en Miami, donde la tendencia a
reinventar tradiciones se ha convertido en una institucion en si misma. El concepto
“de la granja a su mesa" y la utilizacion de ingredientes locales frescos son parte de

la cultura en muchos restaurantes.

En conclusién, Miami es una ciudad cosmopolita, es decir, abierta a conocer nuevas
culturas y costumbres. La gastronomia es un sector sumamente destacado en esa
ciudad. Los consumidores de restaurantes en Miami prefieren productos frescos,

platos innovadores y estan abiertos a probar platos nuevos y de otras culturas.
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5.5 Nivel de ingresos de la demanda en Miami

De acuerdo con (City Data, 2016), el ingreso promedio estimado de los hogares de
Miami en 2016 fue de US$34.901. El ingreso total de los hogares en Miami en ese

afio fue de US$10,640,755,200. Entre el 2000 y el 2016 el cambio fue de 48.6%.

En Miami el 14.9% de los hogares gana hasta 10,000 dolares anuales. La mayor
proporcion (16.4%) gana de 10,000 a 20,000 délares anuales. Un 13% gana de
20,000 2 30,000 dolares anuales. Luego un 10.5% gana de 30,000 a 40,000 délares
anuales. Un 7.7% gana 100,000 ddlares. Y un 5.1% de los hogares gana mas de

200,000 dolares anuales.

Finalmente, el ingreso per cépita promedio de Miami en 2016 fue de USS$25,067.
Mientras en el estado de la Florida fue de US$28,774. Segun (Data USA, 2018) a

fecha 2017, Miami tenia una poblacion de 463 mil personas con una edad promedio

de 39.8 anos.

5.6 Determinacion del mercado extranjero

Para determinar el mercado extranjero se partié de lo general a lo particular. En
primer lugar, se seleccionaron cinco mercados potenciales, en los que el mofongo
ya tuviese presencia y en los que exista gran cantidad de latinos. Estos mercados
son: Espana, Estados Unidos, Puerto Rico, Colombia y Panama. Para analizar estos
paises se realizé una seleccion de mercado por medio de una matriz pais. Previo a

esta matriz se realizé una investigacion en la que se desglosan criterios politicos,

econdmicos, culturales y tecnologicos.
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alla presencia latina

Crilerios
politicos
Facilidad
de hacer
negocios

Politica
comercial,
acuerdos
comercia-
les

Riesgo
politico

Forma de
gobierno

Legisla-
cion
laboral

Espana

Puesto 30
de 190
(DB, 2019)

Acuerdo de
Libre
Comercio
CARIFORU
M- LUE
(EPA) (UE,
2008)

117
(Credendg,
2018)
Maonarquia
constiucion
al
parlamenta
ria (CIA,
2019)

El SMies
de 1,050
euroes
mensuales.
Puesto 14
de 97
(Datos
Macro,
2019)

Estadoa
Unidos
Puestn 8
de 160
(DB 2019)

DR-CAFTA
(WIPO,
2004)

17
{Credendo,
2018)
Republica
federal
constitucion
al (ClA,
2019)

SMIUSS
7.25 pih
(U5,
Deparment
Uf Labﬂ'rl
2018)
1.047 8 € al
mes.
Pueslo 15
de 97
(Datos

(DB, 2019)

DR-CAFTA
(PROCOM

(Credenda,
Democraci

presidencia

Colambia

Puestn 6%
tle 197
(e
Business,
2019)

Ny existen
yranies
hallazees
en esta
rmatéria
Arancel
erterno
comun 20%
alos
platanos vy
5% de
porcing
(SICE,
2002)

4f7
(Credendo,
2018)
Republica
Presidencia
I {CIA,
2018

SMI 257
USD (El
Universal,
2018)
2203 € al
mes.
Puesto 63
de 97
(Datos
Macro,
2018)

Panama

Fueste 79
djes 1947
(14,2019

Fraierda ez
Llcance
Parcial FD-
Fanarn
(IICIA

15%5)

an
(Credendo,
2018)
Republica
Presidencia
I(CIA,
2019)

El SMI
pscila entre
250y 275
ddlares
(MITRADE
L, 2017)
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Criterios
econo-
micos

Crecimien
-to del PIB

Inflacion

Turismo

Competiti-
vidad

Disponibil
i-dad de
insumos

Espaiia

3.052%
(BM, 2017)

0.955%
(Banco
Mundial,
2017)
Turismo
internacion
al, nimero
de llegadas
81,786,000
(Banco
Mundial,
2017)

Puesto 34

de 137
(FEM,2017-
2018)

El 1er pais
productor
de platanos
a nivel
europeo
durante el
afio 2016
(Fresh

Macro,

2018)
Estados
Unidos

2.273%
(BM, 2017)

1.799%
(Banco
Mundial,
2017)
Turismo
internacion
al, nimero
de llegadas
76,941,000
(Banco
Mundial,
2017)

Puesto 2
de 137
(FEM,2017-
2018)

Es un gran
importador
del platano
de América
Latina
(FAO,
2000)
Grandes
criaderos

Puerto
Rico

-2.379%
(BM, 2017)

2.691
(Banco
Mundial,
2017)
Turismo
internacion
al, nimero
de llegadas
3,797,000
(Banco
Mundial,
2017)

Excluido
por falta de
confianza.

Pese a que
se
consume
mucho
cerdoy
platanos, la
mayoria es
importado.
El paso de

Colombia

1.789%
(Banco
Mundial,
2017)
5.542%
(Banco
Mundial,
2017)
Llegada de
turistas
extranjeros
no
residentes
4,113,497
(Organizaci
on Mundial
de Turismo,
2017)
Estados
Unidos,
Argentina,
Brasil,
México,
Ecuador,
Peray
Espana.
Puesto 66
de 137
(Foro
Economico
Mundial,
2017-2018)
El 47 9%
del total del
area
agricola
sembrada
en
tubérculos
y platano
en el area

Panama

5.321%
(BMI, 2017)

2.035%
(Banco
Mundial,
2017)
1,843,000
(Banco
Mundial,
2017)

Puesto 50
de 137
(FEM,2017-
2018)

Se ha
incrementa
do el area
de
produccion
del platano
y es solo
para
consumo
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Criterios
socio
culturales
Consumo
por
categoria

Plaza,
2017)

Espana

Vivienda,
agua,
electricidad
,gasy
otros
combustibl
es; hoteles,
cafésy
restaurante
S,
alimentos y
bebidas no
alcohdlicas;
transporte;
ocio y
cultura (ST,
2011)

de cerdos
(El
Economista
, 2017)

Estados
Unidos

Salud;
vivienda,
agua,
electricidad
,gasy
otros
combustibl
es;
transporte;
ocio y
cultura;
alimentos y
bebidas no
alcohdlicas
(ST, 2011)

los
huracanes
ha afectado
al sector
(Fresh
Plaza,
2018)

Puerto
Rico

Enfocados
en lo
necesario
como
alimentos y
el pago de
utilidades.
Un 17%
visita un
“casual
dinning”
como Pizza
Hut, Chili's
y Sizzler,
mientras el
56% va a
restauran-
tes de
servicio
rapido

rural
dispersa
censada
correspond
e a cultivos
de platano.
El 23,2% a
yuca
(DANE,
2014) 33,8
millones de
hectareas
estan
destinadas
a pastos en
las que se
distribuyen
un millén
de cerdos,
720
millones de
aves... (El
Colombian
0, 2016)
Colombia

Se
destacan
las
categorias
de
Alimentos,
Alcohdlicas
, Tabaco y
Confiteria
(Nielsen,
2019)

nacional
(Ministerio
de
Desarollo
Agropecuar
io (MIDA),
2017) La
produccion
pecuaria en
cuanto a
existencia:
Ganado
vacuno
(1,523,000)
, porcino
(398,800) y
pollo
(25,453,10
0) (Instituto
Nacional de
Estadistica
y Censo
(INEC),
2017)
Panama

Carne
vacunay
de aves;
jugos,
néctares y
bebidas
refrescante
s, farmacia
especializa
da;
verduras,
vegetales y
hortalizas
frescas;
cafeteria y
platillos
para llevar;
cervezas;
tarjetas
telefénicas;
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Distancia
cultural

Evasién de Distancia al
la poder EE.
Incertidum- UU. 40,
bre Espana R.D. 65

86. R.D. 45 Individualis
Qrientacion mo EE. UU.
alargo 91.R.D. 30
plazo R.D. es una
Espana 48, sociedad
R.D. 13 jerarquica,
Espanase mientras
considera que EE.

el 2do pais UU. se
mas inclina mas
estruendos al lado

o del contrario.
mundo, no EE. UU. es
van con la una de las
incertidumb sociedades
re. R.D.es mas

mas individualist
pragmatico. as, R.D.es
A pesar del colectivista
alto puntaje (Hofstede,
Espanaes 2019)

un pais

normativo

(Hofstede,

2019)

como
Burger
King,
Churchy
McDonald’s
(Rosado,
2018)

La
diferencia
mas
marcada
estaenla

indulgencia
..donde PR

tiene una
puntuacion
muy alta de
g9,
85elativam
ent
muestran
una
voluntad de
realizar sus
impulsos y
deseos con
respecto a
disfrutar de
laviday
divertirse.
Ademas,
dan mayor
importancia
al tiempo
libre,
actuan
como les
plazcay
gastan el
dinero
como lo
desean.
R.D. tiene
un puntaje
intermedio

Individualis
mo
Colombia
13, R.D. 30
Prevencion
de

incertidumb

e
Colombia
80, R.D. 45
Indulgencia
Colombia
83, R.D. 54
Ambas
culturas
son
colectivista
s. Las
emociones
no se
muestran
mucho en
R.D.a
diferencia
de
Colombia,
pero las
dos evitan
Iz

incertidumb

re. La
diferencia
mas
marcada
estaenla

indulgencia

.en R.D.
intermedio,

carnes frias
y
embutidos
empacados
y panaderia
industrial
(Dichter &
Neira,
2017)
Ambas son
sociedades
colectivista
s. Panama
no posee
calificacion
en cuanto a
la
orientacion
a largo
plazoy ala
indulgencia
A
diferencia
de R.D. se
considera
una
sociedad
95elativam
ente
femenina,
donde la
atencion se
centra en
“trabajar
para vivir’
(Hofstede,
2019)
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Tradicio-
nes
respecto
alos
alimentos

Idioma

Desayunos:
cafe,
chocolate,
panecillo o
bollos y
zumo de
naranja.
Comida:
sopa o
ensalada;
carne o
pescado y
postre.
Cena:
platillos
fuertes o
algo mas
ligero como
tapas,
bocadillos o
ensaladas
(Guia
Espana,
s.f.)

Lengua
oficial:
castellano
(espanol).
Idioma de
negocios:
espafol
(ST, 2018)

Pavo,
venado,
ciervo,
papas,
batatas,
maiz y
jarabe de
maple,
carne de
cerdo y las
barbacoas,
las papas
fritas y las
galletitas
con chispas
de
chocolate
(Hablemos
de culturas,
s.f.)

Lengua
oficial: A
nivel
nacional no
hay una
lengua
oficial. Sin
embargo, el
inglés es |a
lengua
oficial de la
mayoria de
los estados
del pais y

de 54
(Hofstede,
2019)

Yuca,
batata,
cebolla,
ajo, el
chayote,
coco, pifia,
papaya,
carnes de
cerdo y
ternera,
pescados y
mariscos,
asopado,
sopa de
arrozy
pollo, la
sopa de
pescado,
empanadill
as, platano
frito, arroz
con coco,
arroz con
habichuela
s (Turismo,
s.f)
|dioma
oficial: los
dos
idiomas
oficiales
son
espafol e
inglés.
Idioma de
negocios:
inglés (ST,
2018)

en
Colombia
alta
(Hofstede,
Hofstede
Insights,
2019)
Ajiaco con
pollo (las
sopas son
sagradas),
arepa,
caldo de
pollo,
changua o
caldo con
huevo,
tamales
con
molidos

(envueltos),

bagre en
salsa o
bagre frito,
mondongo
o sopa de
mondongo,
carne a la
llanera o
mamona
(Hablemos

de culturas,

s.f)
Lengua
oficial:
espafol.
Lengua (s)

de negocio:

espanol,
inglés.
(Santander
Trade,
2018)

Altos
consumos
de arroz en
diferentes
formas, su
comida
mas
famosa es
el
sancocho,
arroz con
frijoles,
yuca frita,
la tortilla de
maiz.
Dentro de
los
tubérculos,
los mas
famosos
son el
fiame y la
yuca
(Bautrip,
s.f)

ldioma
oficial:
espanol
Idioma (s)
comercial
(es):
espanol e
inglés (ST,
2018)
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Datos
demografi
-COS

Geografia

Criterios
tecnologi
cos
indice de
desempe-

no
logistico
li+D

Poblacién
total:
46,572,028
Densidad:
93
habitantes/
km? (ST,
2018)

Area
505,370
km? (CIA,
2019)
Distancia
RD-Espana
6695 km
(México
Distancia,
2019)

Espana

3.831de5
(BM, 2018)

1.185 (BM,
2016)

la lengua
mas
hablada.
Idioma de
negocios:
inglés (ST,
2018)
Poblacion
total:
325,719,17
8
Densidad:
36
habitantes/
km? (ST,
2018)
Area
9,833,517
km? (CIA,
2019)
Distancia
RD-EE.
UU. 3209
km (México
Distancia,
2019)

Estados
Unidos

3.885de 5
(BM, 2018)

2.744 (BM,
2016)

Poblacion
Total:
3,667,000
Densidad:
446
habitantes/
km? (ST,
2018)

Area 9,104
km? (CIA,
2019)
Distancia
RD-PR 381
km (México
Distancia,
2019)

Puerto
Rico

No hay
datos
disponibles.

0.45 (BM,
2015)

Poblacion
total:
49,065,615
Densidad:
44
habitantes/
km? (ST,
2018)

Area
1,138,910
km?
(CIA,2019)
Distancia
Colombia-
RD 1637
km (México
Distancia,
2019)

Colombia

2.942 de 5
(Banco
Mundial,
2018)
0.271
(Banco
Mundial,
2016)

Poblacion
total:
4,098,587
Densidad:
55
habitantes/
km? (ST,
2018)

Area
75,420 km?
(CIA,2019)
Distancia
entre RD-
Panama
1611 km
(México
Distancia,
2019)

Panama

3.276 de 5
(BM, 2018)

0.063 (BM,
2013)

Posteriormente se ponderaron cada uno de los criterios estudiados en la tabla

anterior y se califico a los paises implicados en torno a ellos, mediante una matriz

pais.
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Tabla 9: Matriz pais

Espania | Estados | Puerto | Colombia Panama |
Unidaos Rico
Criterio Genera| el CelT T C T T
Facilidad de hacer negocios 5|26 |5 |25 1% | 3 15 10
Politica comercial, acuerdos 420 |4 |20 20 [2 |10 15
comerciales
Riesgo politico £ 116 (4 |18 12 |2 B 12
Forma de gobiermnao 1,98 |3 |38 B |3 g g
| Legislacién laboral 4116 [4 [18 16 |2 |8 [
Crecimiento del PIB 4120 |4 |20 0D |2 10 25
Inflacion 5125 |4 |20 1% (1 5 3
Turismo 4 115 |4 |16 12 113 12 B
Competencia/Compelitividad 4120 (5 |25 o |3 15 15
Disponibilidad de insumos 4116 (3 |12 12 |4 16 16
Consumo por calegorfa 5|25 |6 |25 20 |5 |25 20
Distancla cultural 216 (113 B8 |2 |6 B
(Tradicicnes respecto 2 [05 2|8 2 |8 1% 13 |12 18
alimentos
idioma HERERE g |3 @ b
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[Datos demograficos T2 13 15131 R

41312 |4 |16 |2 8 3 12 |2 |8
B e
Geografia 41114 |3 [12 |4 16 |3 12 |3 |12
ndice de desempeno logistico | § |5 |25 |5 |25 |0 |0 |3 |15 |5 |25
li+D dl2018 |3 12 |1 a |1 |4 |14
Total 280 286 187 203 221

Leyenda: P = Ponderacién, C = Calificacion, T = Total.

El pais que resulté con mayor calificacién fue Estados Unidos, por lo que fue
seleccionado como pais destino. Finalmente, se procedi6 a escoger el mercado

especifico de los Estados Unidos en la que seria colocada la franquicia, en base a

determinados criterios.

En el estado de la Florida los emprendedores extranjeros, en especial los hispanos
y latinos, han encontrado numerosas razones para hacer negocios. La privilegiada
ubicacion, la infraestructura logistica de la ciudad, su gran interconexion aérea, con
cientos de vuelos directos a diario, convierten al estado en un estratégico puente
comercial entre América del Norte y del Sur con Europa, Asia y el mundo (El Nuevo
Herald, 2017) También, cabe mencionar que existen muchas similitudes a nivel

cultural ademas de la oportunidad de poder hacer negocios en espafiol.

Florida es el tercer estado mas grande del pais y la decimonovena economia mas

grande del mundo, de acuerdo con el (Department of Business and Professional

Regulation, 2017).

99



kiami, por su parte, es uno de log principales destinos turlsticos del estado, donde
CCNVErgen personas de lodas |as nacionalidades, |a gue resulta conveniente para
cualquier negocio, Bl condado de Miami-Dade concentra al mayor niimero de [atinos
de 1a Florida, con 1.8 millones de residentes, lo que equivale a dos tercios de la
poblacion total del condada (El Nuevo Herald 2017), Ademas, el mercado de

franquicias alimentarias ha alcanzado notable éxita en |a ciudad de Miami.

5.7 Analisis PEST de USA

5.7.1 Factores politico-legales

Ley antimonopdlica:

El 2 de julio del afio 1850, el congreso estadounidense presents la primera ley para
prevenir que los menopolios limiten el comercio. esta ley fue denominada Ley
Sherman o Sherman Antitrust Act, La misma constituyd el fundamento del derecha

antimonopolio. Es aplicada a todo negocio interestatal y a toda transaceian.

La Ley Sherman, modificada el 5 de enero del 2010, en su titulo 15 “Camercio y

tratados”, capliulo 1 "Monopolios ¥ combinaciones en restricelén al comercia”

indica;

Toda persona que monopolice o intente manopolizar o combinar o conspirar con
cualquier ofra persona o personas, para monepolizar cualguier parte del comercio
o comercio entre los varios Estados, o con naciones exiranjeras, se considerara

culpable de un delito grave, y, en su condena, serd sancionado con multa que no

exceda de $100,000,000 si es una corporacion, o, si hay alguna otra persona,
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$1,000, -
¥ 000, o por encarcelamiento que no exceda 10 afios, o por ambos dichos

castigos, a discrecion de la corte (OMPI, s.f.).

Ley de medio ambiente:

La Agencia de Proteccion Ambiental de los Estados Unidos (EPA, por sus siglas en

inglés i i i [
gles), posee una serie de leyes que sirven para proteger el medio ambiente y la

salud publica.

Tabla 10: Leyes del medio ambiente especificas a la EPA

Ley de aire limpio

| CAA

1970

Pone en préactica las
regulaciones que
controlan y reducen las
emisiones atmosféricas
de fuentes estacionarias

y moviles.

40 CFR 50-93

Ley de agua pura

CWA

1972

Regula el vertimiento de
contaminantes a las

aguas de superficie.

40 CFR 100-
149
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agua | SDWA [ 1974 Establece normas sobre | 40 CFR 141-

potable segura la presencia de | 143

contaminantes en el

agua potable.
Ley de respuesta | CERGLA | 1980 | S encarga de o |40 CFR 300-
ambiental relacionado con la | 306
exhaustiva, limpieza de vertederos
compensacion y de desechos peligrosos
responsabilidad y de definir los
publica mecanismos de

respuesta a los

derrames de desechos

peligrosos.
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 | 282, 148

tratamiento,
almacenamientos y la
eliminacién de desechos

peligrosos.
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Ley federal |

[FRIFA~ [ 1948 | Determina la forma de | 40 CFR 152-]
sobre registrar y hacer las | 180
insecticidas, pruebas de los
fungicidas y pesticidas y regula su
rodenticidas venta, distribucién y uso.
Ley de control de | TSCA 1976 | Establece la prueba y la | 40 CFR 701-
sustancias notificacion de | 720, 761

sustancias quimicas
antes de la fabricacion,
distribucion y empleo; y
restringe el uso de
sustancias quimicas que
representan una
amenaza para la salud
humana y el medio

ambiente.
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Ley de [EPCRA [ 1986 | Dispone  que  las |40 CFR 335 |

planificacion empresas informen | 370, 372

para las sobre sus inventarios de

emergencias y sustancias quimicas

el derecho ala peligrosas y emisiones

informacion de toxicas, y requiere que
la comunidad los gobiernos estatales y
locales formulen planes
para responder a las
emergencias causadas

por las emisiones de

sustancias quimicas.

Fuente: Elaboracién propia con datos de la OMPI
Politicas impositivas:

Sobre la tasa de impuestos para sociedades extranjeras, (Santander Trade, 2019)
cita que: Las empresas extranjeras estan sujetas al mismo impuesto a las
sociedades que las empresas locales, con la diferencia de que su ingreso imponible
es calculado solo 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
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wtranjeras, Tambia
exiran ambién se puede obtener una exencién impuesto ECI a través de
un tratado fiscal,

Sinembargo, la - -
90,185 empresas exiranjeras estan sujetas a unimpuesto a las ganancias

g sucursales 9 E : '

d al 30% del EC| fue na es invertido en el comercio o los negocios
tadouni i i : '

estd denses, asi como una retencion de impuestos del ECI que no proviene de

los Estados Unidos (por ejemplo, dividendos, intereses, rentas, regalias). Se puede

acceder a otros acuerdos a traves de convenios fiscales,

Imposicion de plusvallas: Las ganancias de una empresa se gravan a las mismas
tasas que los ingresos ordinarios. En general, las pérdidas de capltal pueden
compensar solo las ganancias de capital, no log Ingresos ordinarios. Sujeto a ciertas
restricciones, la pérdida de capital excedente de una sociedad puede diferirse tres

afios y adelantarse cinco afos para compensar las ganancias de capital en esos

otros anos.

Las empresas extranjeras generalmente estdn exentas del impuesto a las
ganancias de capital a menos que |a ganancia sea de orgen estadounidense (de

bienes raices estadounidenses o de comercio o negocios de |os EE. UU.).
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Tabla 11! Indicadoreg de

Impuestos y conlribuciones

Fuente: Elaboracion Propia con datos de Loing Business,

Regulacion del comercio exterior

La legislacién de Estados Unidos Impane una serie de medidas no arancelarias
basadas en consideraciones de salug publica y seguridad. Muchos preductos
naturales sujetos a importacion deben estar sujetos a regulaciones de cuarentena,
Otros productos como los tomates, uvas, papas, pimientos, etc. Estan sujetos
cumplir con estandares de importacién del tipo de maduracién, calidad, grado vy

tamarnio,

Leyes antidumping y leyes de cuotas compensatoria: |as inicla el Departamento de
Comercio a peticién de grupos industriales, sindicatos, confederaciones o una
combinacion de "partes interesadas”. Fara el caso de las leyes antidumping la

imposicion de aranceles antidumping por el monto de la diferencia de productos de

importacién y el precic de mercado de ventas en Estados Unidos.

Regulacién sobre el empleo:
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La Ley de Normas Razonables de Trabajo (FLSA, por sus siglas en inglés) exige
que los empleados cubiertos, no exentos, deben recibir al menos el salario minimo
y &l pago de las horas exiras realizadas, si aplicase. La suma que los empleadas

deben recibir no se puede establecer sin conacer la cantidad de horas trabajadas.

La FLSA establece el salario minimo, &l paga de horas extras, el mantenimiento de
registros y las normas de empleo juvenil que afectan a los empleados del sector

privado y de los gobiernos federales, estatales y locales (Departamento de Trabajo

de EE. UU., 2007),

» Salarle Minimo Federal: $7.25 per hora. Muchos estados también tienen
leyes de salario minimo, En |os casos en que un empleada esta sujeto a las
leyes estatales y federales de salario minimo, el empleado tiene derecho al

salario minimo mas alto,

+ E| empleador de un empleado que recibe propinas debe pagar al menas
§2 .13 por hora en salarios directos si esa cantidad mas las propinas recibidas
equivale al menos al salario minimo federal, si no es asi el empleador debe

compensar la diferencia.

« Horas extras; no pueden ser empleados por mas de 40 horas en una semana
sin recibir, por lo menos, el equivalente de tiempo y medio (1 74) de su tarifa

regular de pago por [as horas exiras trabajadas.

La FLSA también regula el trabajo infantil. Trabajos permilidos a los menores de

edad segun la FLSA
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Menores de 1 : '
Jafios o menos: entregar periédicos, actuar en radio, television,

elicul '
peliculas o producciones (eatrales lrabajar en negocios propiedad de sus

adres (exce i '
p (excepto en minerla, manufaciura o en Irabajos peligrosas); realizar

cuidado de nifios o realizar lareas menores en un hogar privado,

14y 15 afios: pueden trabajar fuer del horario escolar en diversas trabajos

no manufactureros, no mineros nj peligrosos,

« 18y 17 afios: pueden realizar Irabajos no peligrosos.

« Mayores de 18 afios; pueden realizar cualquier trabajo, ya sea peligroso o

na.

5.7.2 Factores econémicos

Estados Unidos es |a economia No. 1 a nivel mundial, par delante de China. En
2018, la economia crecid un 2.9%, una mejoria desde el 2.2% en 2017, y es
esperade un crecimiento de enun 2.5% y en un 1.8% en 2019 y 2020, de acuerda
al FMI. Se destacan las reformas a los impuestos del presidente Donald Trump, que
recorta la tasa de impuesto a las empresas de un 35% a un 21% (Santander Trade,

2019).
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YOmicos de Es

Unidos en e periodo 2016-2018

485,383.85 | 20,484,0

89.85
22 28
F:_E el C2pia \
C2pia (USD) 57 502 B, S

| Eadetdamiont i~ S e .

=REURSTIeo oel Estado (en | 5,02 No data No data

% del PIB)

Inflacion 13 i 57 =%

Tasz de paro 4.8 44 39 |
| | !
| | |

Szido en cuenta corriente 432 448 488 ‘,
! | :'

(billones) _ |

Szldo en cuenta corriente (%  -2.3 2.3 2.4

del PIB) E

!

Fuente: Elztoracién propia con dztos del Banco Mundial.

5.7.3 Factores socioculturales

Estados Unidos es una de las naciones con mayor diversidad del planeta, desde su

geografia hasta la composicion demogréfica; se hace imposible hablar de una

Caracteristica (inica en ese escenario de riqueza gadgrafics, Tamial. etnica v eginiral
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Caracteristicas generales

Nombre oficial: Originalmente en inglés, The United States of America, o USA en

siglas. En espafiol conocido como Estados Unidos de América o Estados Unidos

simplemente.

Superficie: Incluyendo territorios y agua totalizan 9,826,675 km?, de los cuales

9,161,966 km? son de territorio, contando solamente los 50 Estados y el Distrito de

Columbia.
Limites geograficos:

Al Norte: Canada, el mar de Beaufort y el océano Artico.
Al Oeste: El océano Pacifico, el mar de Chikotka y el mar de Bering.

Al Este: El Océano Atlantico.

Al Sur: México y el golfo de México.

Poblacion: El censo es actualizado en Estados Unidos cada 10 afios, por el US
Census Bureau. El préximo sera en el 2020. El Gltimo censo realizado fue el de 2010

y se calcularon 308,745,538 habitantes.

Capital: Washington, D.C., también llamada Distrito de Colombia.

Idioma: El idioma oficial nacional de facto es el inglés. El espafol es el segundo

idioma mas hablado, debido a la gran cantidad de hispanos que residen en EE. UU.

Moneda: Desde el 1792 la moneda oficial ha sido el dolar (SUSD).
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Forma de gobierno: Republica Federal

Constitucional con un sistema

presidencialista.
Presidente actual: Donald Trump.

Division Administrativa: Estados Unidos esta Compuesto por 50 estados. un

distrito federal y estados asociados o no incorporados (dependencias). El (Ministerio

de Asuntos Exteriores, Union Europea y Cooperacion, 2019) cita cada uno de los

estados:

Alabama, Alaska, Arizona, Arkansas, California, Colorado, Connecticut, Delaware,

Florida, Georgia, Hawaii, Idaho, llinois, 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,
Wasbfngto n, West Virginia, Wisconsin, Wyoming, a los que hay que sumar el Distrito

de Columpia.

Dia de independencia: 4 de julio de 1776.
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de relieve ¥ accidentes geograficos, E| cuarto sistema fluvial mas largo del mundo,
¢l rio Mississippl, e desplaza de norte a sur a traves def centro del pais. La pradera
jana ¥ fértil de las Grandes Llanuras se extiende hacia el oeste, hasta que es

interrumpida por una region de tierras altas en e sureste

También, atravesando de norte a sur toda |a nacion, se encuentran Las Montafas
Rocosas, en el borde occidental de las Grandes Llanuras, llegando a altitudes
mayores a 4,300 metros en Colorado. El Monte Denali, con sus 6,194 metros,
ubicado en Alaska, es el punto mas alto del pais y de todo el continente, mientras,

El Valle de la Muerte, en California, con -86 metros, es el punto mas bajo.

A lo largo de Alaska y las Islas Aleutianas, los volcanes activos son comunes,
ademas de que Hawai consta de solo islas volcanicas. La formacion volcanica mas

grande del continente es el gran volcan ubicado debajo del Parque Nacional

Yellowstone en las Montanas Rocosas.

Indicadores sociales:
PIB: $57,300 (2017)

Esperanza de vida: 80 arios (2017)

IDH (valor numérico/n® orden mundial): 0.92/10° (2016)

Coeficiente GINI: 0.45
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fasa de natalidad: 12.5 (nacimientos/1000 habitames)( t. 2017)
est,

rasa d€ fertilidad: 1.87 (2017)

Tasa de crecimiento anual de la poblacin: ( g1 (est.2017)

Otros indicadores sociales que destacar, segun el blog (Culturas, Religiones y

creencias, 2013), son:

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 étnicos que lo conforma esta: la raza blanca (que constituye
la mayor parte de la poblacién), los germano-estadounidenses, los irlandeses
estadounidenses, los angloamericanos, los afroamericanos y los asiaticos, quienes

constituyen una minoria. También los latinoamericanos que ocupan un importante

lugar.

Gastronomia

La gastronomia de EE. UU. 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 dogs, cornflakes y las parrilladas. Entre

sus bebidas se encuentran el té, el café, la cerveza, la leche, el jugo de naranjay la

mun son: el trigo, patatas, maiz, calabazas,

Soda. Los ingredientes de uso CO
ervo). Las frutas de la

) erdo, Ci
camote, miel de maple y las carnes (pollo, pavo fes: ¢
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pacion son las mas populares como la manzana, |ag nueces, las uvas, las fresas y

muchas mas.

Arte

Los estadounidenses han revolucionado el arte. ef teatro y el cine a nivel mundial.
gl primer quinetoscopio se utilizé en la ciudad de Nueva York, donde fue realizada
la primera funcion cinematografica. Hollywood es la empresa de cine mas
importante, que ha dado a conocer la cultura de la nacién al mundo. Y qué decir de
la msica, generos como blues, el jazz, country, funk, y el famoso rock and roll que

subio 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,
entre otros. Los principales museos son el Museo de Arte Moderno, el Museo

Hirshhorn, Museo Metropolitano de Arte, el Instituto de Arte de Chicago, el Museo

de Bellas Artes de Boston y otros.

Fiestas culturales

Las fiestas culturales tradicionales mas importante que se celebran esta: la famosa
noche de Halloween o dia de brujas, que se celebra el 31 de octubre. El Dia de
Accion de Gracias en el mes de noviembre y Navidad el 25 de diciembre. El deporte,

Muy conocido a nivel mundial, como el béisbol, baloncesto, futbol americano,

hockey sobre hielo son los mas populares a nivel internacional.
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Glimd

| ¢lma sLiele ser variable segin | redq|r: ;
El A redion. Dada 15 ubicacidn geoqrafica y la gran

extension territorial, el clima puede ser Continental humado, en el este, al sur

rgmedo sublropical, en el &rea dol desierto pg muy arida, en la Flarida y en Haw4i

suele ser tropical, mientras que en Alaska gs polar. Este tlima es lo gue hace que

el pais cuente con una gran biodiversidad en g, flora y fauna, y hace de sus paisajes

unas de los mas bellos del mundao,

Los rios ¥ lagos méas importante son: el Rio Hudson, Delaware, Susguehanna,
Potomac y Savannah. Y los lagos; Onfario, Erie, Hurén, Michigan y Superior. El
gobiemo protege a mas de cincuenta pargues nacionales y diversas areas
protegidas. El ave nacional es el &guila calva americana, y hay diversas plantas de

fiores que solo se encuentran en |a nacion.
Cultura de negocios

Es importante tomar en cuenta la cultura de negacios a la hora de negociar con
oiras naciones. La forma en que se mangje y se respete el factor cultural pusde

legar a ser incluso determinante para establecer una relacion de negocios.

Los estadounidenses son directos en los negecios, aungue les gusta reirse y

disfrutar charlando con gente que tenga sentido del humar. En cuanto a los saludos,

E'n"ital'l lag reuniones que EnC|IJ"|||’EH abrazos y contacto fisico cercano a no ser que ya

€ les conozca de mucho tiempo. Debido a que el tiompo - ainer, s mcarmienda

I'directamente al asunto en cuestion.

115



L0S gjecutivos estadounidenses estan dispuestos a tomar riesgos. La toma de
decisiones riesgosas suele resultar en Jos estadounidenses haciéndose con la
ayor parte un negocio, o el 100% de este sj es posible. Los eventos de negocios
como 1as fiestas de coctel, los juegos de golf, las parrilladas, o las cenas formales o
casuales N0 s€ pretenden para desarrollar relaciones personales, sino para alcanzar
loS objetivos del negocio. Hacer un regalo es un buen gesto, aunque no se espera.

Los regalos de negocios se suelen realizar una vez que se cierra el trato.

Los estadounidenses son directos en la forma de comunicarse. La comunicacion
vitual (a través del correo electrénico, SMS, Skype, etc.) es muy comun y no
requiere de formalidades en la interaccion. Referente al codigo de etiqueta, se
recomienda vestirse de manera conservadora para la primera reunién. Después se
debera seguir el ejemplo de sus socios estadounidenses. Siempre varia

dependiendo de la industria en que se trabaje.

Es ideal llevar consigo alguna tarjeta de visita para entregarla a las distintas
personas con las que se reuna. Los estadounidenses entregaran sus tarjetas de

visita al empezar la reunién (Course Hero, 2019).
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ANO nuevo

Nacimiento de Martin Luther King

Dia de los Presidentes

"____————u____
Tercer lunes de enero

1 de enero

Dia de los Caidos (Memorial day)

Tercer lunes de febrero

Ultimo lunes de mayo

Dia de la Independencia

4 de julio

Dia del Trabajo

Primer lunes de septiembre

Dia de Coldn

Segundo lunes de octubre

Dia de los Veteranos

11 de noviembre

Accibén de Gracias (Thanksgiving)

Cuarto jueves de noviembre

Navidad

25 de diciembre

Fuente: Elaboracion propia con datos de USA.gov

Tabla 14- Periodos durante los cuales generalmente cierran las empresas

Afio Nuevo

1 de enero

Bia de los Caidos (Memorial day)

Ultimo lunes de mayo

——

i ke 4



P T T RS
f Dia de la Independencia

4dejulio

"Dia del Trabajo

Primer lunes de septiembre

" Accion de Gracias (Thanksgiving)

Cuarto jueves de noviembre

Navidad 25 de diciembre ]

Fuente: Elaboracién propia con datos de USA gov

5.7.4 Factores tecnoldgicos

En Estados Unidos el comercio electrénico crecié un 16.9% en 2013, alcanzando

los 263,300 millones de USD vy el 5.8% del total de las ventas minoristas. En ese

afo, las ventas a través de dispositivos méviles crecieron un 70% hasta los 42,130

millones.

En el ultimo Informe sobre la economia de la informacién de la Conferencia de las
Naciones Unidas sobre Comercio y Desarrollo (UNCTAD), se estima que el valor
total de las transacciones mundiales de comercio electrénico, tanto nacionales
como transfronterizas, ascendié a 25 billones de USD en 2015, lo que supone un
crecimiento del 56% con respecto a los 16 billones de USD estimados en 2013
(OMC, 2018).

58 Mercado de destino de algunas franquicias de

restaurantes dominicanos en el extranjero

Como casos de franquicias locales que se han logrado internacionalizar se
encuentra Helados Bon y el restaurante La Locanda. Aunque Helados Bon no

pertenece al segmento de restaurantes, es un destacado referente en cuanto a
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franquicias dominijcg
Nas. La empresa se ha €Xpandido a diversos mercados en el
exterior, como Estadog Unidos, Hait| y Jamaica

El concepto del resta
urante La Locanda es |5 gastronomia italiana, pero el negocio

surge en el territorio dominicano, desde donde se esparce a Panama y Trinidad y
Tobago.

59 Competencia directa

La competencia directa es aquella que comparte el mismo publico objetivo y
satisface las mismas necesidades de los clientes. Toda empresa ha de prestar

especial atencion a su competencia directa para triunfar en el mercado. Es un reto

importante para cualquier negocio.

Mofongo El Mocano no esta exenta de competencia directa. La misma empresa
considera tener solo a un competidor directo, por tener un concepto muy similar en
cuanto al mofongo mocano y por estar ubicado en la ciudad de Santo Domingo, al
igual que dos de sus restaurantes. También es valido mencionar que ciertos
negocios de caracter informal, especificamente algunos foodtrucks han empezado

a vender mofongo al estilo mocano.

El competidor mas directo de Mofongo El Mocano es:

¢ Plazcermo Mofongo Mocano

Ubicado en la Av. Circunvalacion 128,

Los Rios, Santo Domingo; Plazcermo
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Mofongo Mocano es yn negocio de

mofongo mocano.

Ejemplos de sus mofongos:

5.10 Competencia indirecta

La competencia puede ser de tipo directa o indirecta. Esta dltima se basa en las

empresas que ofrecen productos que pueden ser sustitutos, satisfaciendo la

necesidad del cliente, aunque sea mediante otro producto.

Las competencias indirectas a las que se enfrenta Mofongo El Mocano son:

e Porcao

Porcao es un negocio de mofongos,
esencialmente. Sin embargo, no al
estilo mocano. En Santo Domingo
tienen un restaurante y en Santiago un

foodtruck.
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Ejemplos de sus mofongos:

Tres Cerditos Chicharrones, es un
restaurante de chicharrén, en el que
ademéas ofrecen hamburguesas de
cerdo, tacos de chicharrén, pierna de

cerdo, mofongo, entre otros platos

derivados del cerdo.

Ejemplos de sus platos:
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» Adrian Tropical

Adrian
Troplcal

Ejemplas de sus platos:

Con mas de dos décadas, Adrian
Tropical es una reconocida empresa
dominicana. Cuenta con cuatro
restaurantes en los que ofrecen

sancocho, mondongo, pechuga de

pollo, sopas, chivo, mofongo, etc.

+ D' Luis Parrillada

Ejemplos de sus platos:

Tiene mas de dos décadas ofreciendo
sus serviclos. La especialidad de este
restaurante son las camnes, caldos,

mariscos y mofongos,
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5.11 Investigacion de mercado

5.11.1 Metodologia de la investigacion

5.11.1.1 Objetivo de la investigacion

e Evaluar la aceptacién de una franquicia de mofongo dominicano en Miami,
Estados Unidos.

« Identificar los aspectos que mas influyen en la eleccién de un restaurante por
el consumidor en Miami.

« Examinar la demanda del consumo de mofongo en Miami.

« Sugerir recomendaciones a la empresa Mofongo El Mocano.

« Conocer las opiniones de algunos empleados de Mofongo El Mocano.

« Analizar la situacién actual de laindustria de restaurantes en Estados Unidos.

« Definir un estimado de precios que el cliente potencial de Mofongo El Mocano

esta dispuesto a consumir en el restaurante.

« Determinar si el restaurante Mofongo El Mocano tiene potencial para

internacionalizar sus operaciones.

123



5.11.1.2 Tipo de investigacion

El tipo de investigacion es explicativa. Considerada de esta manera debido a que
su proposito es explicar y desarrollar un disefio de un modelo de franquicia para la
internacionalizacion de la empresa Mofongo El Mocano by Taveras SRL a Miami,

Florida, a la vez que explica las condiciones actuales de la empresa y la relacion

entre las variables del mercado con la misma.

5.11.1.3 Técnicas de investigacion

Las técnicas de investigacion utilizadas en el trabajo de grado para realizar la

investigacion de mercado son las siguientes:

Encuesta: se ha disefiado un cuestionario con 14 preguntas, 10 de ellas de
seleccion multiple y 4 preguntas abiertas, con el fin de identificar la perspectiva del
potencial consumidor y certificar los criterios tomados en consideracién por parte de
los consumidores en Miami respecto al mofongo. La encuesta fue aplicada

exclusivamente a los residentes del mercado objetivo anteriormente mencionado.

Para el desarrollo de esta encuesta fue empleada la formula de muestreo,
presentada méas adelante. De igual modo, el cuestionario se encuentra anexo al final

de la investigacion.

Entrevistas: se realizé un cuestionario para ser aplicado a ciertos empleados de
Mofongo EI Mocano, asi como uno mas extenso para ser aplicado a la propietaria

de la empresa. Esto con el proposito de hacer recolectar informacion veraz de la
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perspectiva de los empleados y de Ia gerencia sobre las fortalezas, oportunidades,

debilidades y amenazas del restaurante.

También se hizo un cuestionario con relacion al sector de servicios y el de
restaurantes de la Republica Dominicana y Estados Unidos. Estas ultimas

entrevistas fueron realizas a personas relacionadas a estos sectores, con

experiencia y basto conocimiento en el area.

5.12 Encuesta sobre gustos y preferencias de restaurantes

en el afno 2019 en Miami, EE. UU.

5.12.1 La unidad de analisis

Con esta investigacion se busca conocer la perspectiva de los residentes de la
ciudad de Miami en la actualidad, ya que constituyen el publico meta al que Mofongo
El Mocano se dirigira. Para esto, se ha decidido elaborar una encuesta que se

aplicara a una muestra seleccionada de la poblacion total de Miami.

5.12.2La poblacion

En estadistica, la poblacién es definida como el conjunto de elementos de referencia
sobre el que se realizan las observaciones. En este estudio la poblacion sera el total

de residentes en Miami, Florida.

Segun las estadisticas de Data USA, a la fecha Miami cuenta con una poblacién

estimada de 463,354 personas.
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5.12.3La muestra

Debido a que existen limitaciones en tiempo y costo, se procede a seleccionar una
muestra de la poblacion. La muestra se define como un subgrupo de la poblacion.
Se utilizara una muestra no probabilistica. Para obtener una muestra confiable, se
calculara la cantidad de encuestas que deberan ser realizadas y de este modo sean

representativas de la poblacién en buen grado.

La féormula de muestreo para calcular la muestra de poblaciones finitas €s la

siguiente:
9
. z=x p(1=p)
)
o2
2+ p(1-p)
1+( e=N )

n = la muestra.

z = nivel de confianza. Se tomé un 80%, con un valor estadistico de 1.65.

p = probabilidad de éxito (0.5)

q = probabilidad de fracaso (0.5)

N = poblacién 463,354

e = error muestra (10%)

El calculo da el siguiente resultado:

n=68

Por tanto, 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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5124Procedimiento do la Investigacion

Se ha utilizado a paging web (Microsoft | orma, 2010) para recopilar [0 datas, para
1111.:;.||,1IIL‘III'|'II."-1'|II."' pl'l‘IE:I?LiN n p1 oeosariog ¥ labilarins Se veran los r;_,w”;]r]r;q i

ferminas absolutos y porcentunles,

Se realizaran andlisis de lipo descriplivo para obtener toda la informacién que sea
posible con el fin de ser uliizada por Mofongo E| Mocano y su potencial franquiciado
Estas informaciones permitirdn hacer recomendaciones para que la empresa lagre
alcanzar una mayor eficiencia y un mejor resultado dadas las opiniones de [0s

posibles afectados.

5.12.5 Analisis de interpretacion de los resultados

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

Estos se explican a cantinuacian;

Pregunta 1; ;Cual es su sexo?

Se observa que el 74% de la muestra que contestd la encuesta fue de sexo
famenino. En contraste, solo el 26% de los encuestades fueron de sexo masculino,

Esto permite conclulr que las mujeres se interesaron mas en responder 1a encuesta y, por

ende, en el producto en cuestian,
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Tabla 15 1 Cudl ps 8y gexn?

Alternativas  Frecuencia absoluta | Frecuancia relativa
Masculino j1E1 26
Femenino |50 4%
Total |68 oo

Fuenle Micrasof Formes

Grafico 12: ,Cudl es su sexo?

@ = henine 15

@ :Ferennc 50

Fuente: Micrasafl Fomms

Pregunta 2: JEn queé rango de edad se sitia usted?

El 75% de los encuestados pertenecen al rango de edad de 18 a 30 anos. El 3%
tiene menos de 18 afios. EI 13% se situa entre 31 y 40 afos y el 9% tiene mas de
41 afos. Nadie se situ6 sobre los 50 afos. De tal forma, la mayar proporcidn de

interesados en el mofongo en primera Instancia fueran jovenes entre 18 y 30 afos. Esto

puede darle una Idea a Mofongo El Mocano de |a segmentacién del mercado meta al que

se dirigir4, sin descuidar a los demas grupos de edades.
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Tabla 16: 4 En que rango de edad se sitia usted?

Alternativas Frecuencia absoluta | Frecuencia relativa
 Por debajo de 18 | 5 3%

1830 5 75%

3140 g 13%

41-50 6 9%

50+ 0 0%

Total 68 100%

Fuente: Microsoft Forms

Grafico 13: ¢ En qué rango de edad se situa usted?

@ 2 Pordebajo c; 18“
@ b 1830
@ c31-40
. d. 41-50

@ 0

p

Fuente: Microsoft Forms

Pregunta 3: jLe gusta salir a comer fuera del hogar? (Si su respuesta es

afirmativa, responder la siguiente pregunta. Si su respuesta es negativa, saltar

a la pregunta 6).
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Tabla 17

.o gueta gale a cnmer fuera del henar”?

Alternativae Frecuencia absoluta Frecuencia relativa
|

Si | A0 AR
i -
No 8 12%
Total 68 | 100%

Fuente Microsoft Forms

Grafico 14: ¢ Le gusta salir a comer fuera del hogar?

Fuente Microsof Forms

Pregunta 4: ;Los restaurantes suelen ser una buena opcion para usted salir a

comer fuera del hogar? (Si su respuesta es negativa, responder la siguiente

pregunta).

El 979% considera a los restaurantes como una puena opCion para salir a comer
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respondieron No. Por tanto, Ia mayoria de los encuestados podrian interesarse en comer

en el restaurante de Mofongo £l Mocano

Tabla 18: ¢ Los restaurantes suelen ser una buena opcién para usted salir a comer

fuera del hogar?

Alternativas | Frecuencia absoluta | Frecuencia relativa
Si 62 97%
No 2 3%
Total 68 100%

Fuente: Microsoft Forms

Grafico 15: ¢ Los restaurantes suelen ser una buena opcién para usted salir a

comer fuera del hogar?

@ :s 61

Fuente: Microsoft Forms
Pregunta 5: ;Por qué? (Continuacion de la pregunta 4).

Las personas que dijeron no consideran a los restaurantes como una buena opcioén

para comer fuera del hogar opinan de este modo porque: afecta mucho al
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presupuesto y entienden que se puede ir a restaurantes, pero muy ocasionalmente.
Estas respuestas sirven para que Mofongo El Mocano lo tome en cuenta a la hora de fijar

sus precios en el mercado meta, asi puede captar al publico que busca opciones

economicas.

Pregunta 6: ¢ Por qué? (Continuacién de la pregunta 3).

En cuanto a las personas que no les gusta comer fuera del hogar, la respuesta mas

mencionada fue que preparar los alimentos en casa resulta mas saludable. Por ello,
Mofongo El Mocano tiene la mision de cuidar la salud de los comensales, por medio de la

manipulacion adecuada de los alimentos y de la insercion de opciones mas amigables a su

menu para este tipo de clientes.

Pregunta 7: A la hora de elegir un restaurante, ;cuales aspectos toma en

consideracion? Enumerar del 1 (mayor importancia) al 5 (menor importancia).

De los aspectos indicados en la encuesta, el orden de importancia para los
encuestados es el siguiente: calidad de la comida, servicio al cliente, variedad del

menu, tematica del restaurante, referencia, ambiente, precio y localizacion. Dicha
informacién suministra a la empresa datos certeros sobre en cudl aspecto debe enfocarse
mas respecto al resto. La calidad de la comida es |a prioridad para los comensales, por tanto,

se puede considerar un aspecto determinante.
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Tabla 19: A la hora de elegir un restaurante, ;cuales aspectos toma en

consideracion?

Alternativas/ |

1 2
Calificacién 3 4 °
Precio 191% [11.8% |382% |11.8% |19.1%
Ambiente 35.3% [ 10.3% |206% |132% |20.26%
Referencia 19.1% 10.3% 26.5% 20.6% 23.5%
Localizacion | 19.1% 16.2% 26.5% 19.1% 19.1%
Servicio al | 36.8% 5.9% 8.8% 8.8% 39.7%
cliente
Variedad del | 29.4% 7.4% 17.6% 14.7% 30.9%
menu
Calidad de | 44.1% 7.4% 0% 2.9% 45.6%
la comida
Tematicadel | 17.6% 20.6% 23.5% 17.6% 20.6%
restaurante

Fuente: Microsoft Forms
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Tabla 20: Aspectos mas importantes para los comensales al visitar un restaurante

Alternativas/ | 5
Calificacion

Precio 19.1%

Ambiente 20.26%

Referencia 23.5%

Localizacion | 19.1%

Servicio al | 39.7%

cliente

Variedad del | 30.9%

menu

Calidad de | 45.6%

la comida

Tematica del | 20.6%

restaurante

Fuente: Microsoft Forms
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Grafico 16: A | hora de elegir un

consideracion?
3 I?‘rec.s

k. Ambiente

¢, feferencia

d. localizacion

e, SE‘".'IC'C* al cliente

f Variedad del meny

g Calidad de la comida

h. Tematica del restaurante

restaurante, ;cuales aspectos

Fuente: Microsoft Forms

Pregunta 8: ;Con qué frecuencia visita restaurantes?

toma en

El 26% de los encuestados visita restaurantes semanalmente. El 11% asiste dos

veces al mes, el 16% mas de dos veces al mes. Un 8% visita restaurantes

mensualmente y un 5% cada dos meses. Lo que quiere decir que un gran porcentaje

de los encuestados suel

El Mocano puede utilizar para captar a ese pu

estrategias de publicidad y precio.

en ir de manera frecuente a restaurantes, informacion que Mofongo

blico mediante laimplementacion de distintas
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Tabla 21 ; Con Que frecuencia visita restaurantes?

Alternativas  —————=——— T ——
Frecuencia absojuta Frecuencia relativa
Semanal 28 I8
T
Dos veces a me_s____'Tl Ny 16%
Q
Mas de dos veces al mes 18 26%
M_erEﬁ_—____—_a_ 12%
Cada dos meses 3 | 7%
Total 68 100% 5
!
|

Fuente: Microsoft Forms

Grafico 17: ,Con qué frecuencia visita restaurantes?

@ 7 fermznal - =
@ o Dosvecesa mes 11
|. . M3s de dos veges al mes 18
:. d. Mersuzl B
@ = Csda dos meses 3

Fuente: Microsaft Forms

136



unta 9: :
Preg 9: ¢Cudles restaurantes suele frecuentar en Miami?

Dentro de una ia i

amplia lista, los restaurantes mas mencionados por los residentes de
Miami, en orde - Ol .

N, fueron: Olive Garden, Chili's, McDonald's, Aromas del Peru y Hard

Rock. Se puede obs
e -
rvar que la mayoria son restaurantes con menus variados y con alto

osicionamiento, ignifi
B Esto significa que Mofongo El Mocano debe velar por posicionarse en la

mente del consumidor de Miami

Pregunta 10: Dentro de los siguientes rangos indique un estimado de lo que

estaria dispuesto a consumir en un restaurante (por persona) (US$)

El 59% de las personas encuestadas estan dispuestas a pagar en un restaurante
por persona de 15 a 30 délares. Un 7% pagaria entre 5 y 15 dolares. El 18% esta
dispuesto a pagar de 30 a 45 dolares y el 16% entre 45 a 60 délares. Estos resultados
dan orientacion a Mofongo El Mocano en cuanto a la politica de precios que debe

implementar para triunfar en Miami.

Tabla 22: Dentro de los siguientes rangos indique un estimado de lo que estaria

dispuesto a consumir en un restaurante

Alternativas | Frecuencia absoluta | Frecuencia relativa

5a15 5 7%
15a 30 40 59%
30a 45 12 18%
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45850 11 16%

Total 68 100%

Fuente: Microsoft Forms

Grafico 18: Dentro de los siguientes rangos indique un estimado de lo que estaria

dispuesto a consumir en un restaurante

@ :5:15 .
@ b 15230 40
@ <0245 12
@ ¢ 5260 1

Fuente: Microsoft Forms

Pregunta 11: ;Conoce algtn restaurante de comida dominicana en Miami?
¢Cual?

De todos los restaurantes citados por los residentes de Miami, el mayor numero de
menciones la tuvieron, en orden, los siguientes restaurantes dominicanos: Llegé el
Sabor, Mangu Cafe Restaurant, Club Tipico Dominicano, Punta Cana y El Conuco.

Esta informacion es util para Mofongo El Mocano ya que le permite conocer a sus

competidores mas directos de la zona y de ese modo poder analizar la competencia.
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Pregunta 12: ;Ha oldo hablar 0 conoce el mofongo?

La mayorla de las personas encuestadas ha oldo hablar o conoce el mofongo,

especificamente el 97%, mientras el 3% no. Este dato es convenlente para la empresa

ya que se dirige a un mercado que tiene conacimiento del producto a plato principal del

restaurante,

Tabla 23: §Ha cido hablar o conoce ef mafonga?

Alternativas | Frecuencia absoluta | Frecuencia relativa
Si 66 97%

No 2 3%

Total ils 100%

Fuente: Microsoft Forms

Gréfico 19: s Ha oido hablar o conoce el mafongo?

@®:; %

Fuente: Microsoft Forms
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Pregunta 13: ; Ha Comido mofongo?

El 94% de lo ;
0 $ encuestados ha comido mofongo y el 6% no. Esto significa que la

empresa tiene i
p alto potencial en ol mercado destino debido a que la mayoria de los
encuestados i
yaha comido el producto. Ademas, no se descarta la oportunidad de atraer al

ant 9
restante 26% ya sea por el mofongo o por algin otro plato del mend.

Tabla 24: ; Ha comido mofongo?

Alternativas | Frecuencia absoluta | Frecuencia relativa
 Si 64 94%

No 4 6%

Total 68 100%

Fuente: Microsoft Forms

Grafico 20: 4Ha comido mofongo?

Fuente: Microsoft Forms
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Pregunta 14: :Qué piensa de Ia idea de establecer una franquicia de mofongo

dominicano en Miami, Florida?

¥ o | .
Ei 60% la considera una buena idea. al 32% |e encantaria y al 7% no le interesa la
idea de eslablecer una franquicia de mofongo dominicano en Miami, Estas cifras
indican a Mofango El Maocang que Miam| esta en espera de que abra en 3 ciudad un

restaurante de este tipg,

Tabla 25° ;Que piensa de Ia idea de establecer una franquicia de mofongo

dominicano en Miami Flarida?

Alternativas Frecuencia absoluta | Frecuencia relativa
Buena idea 41 60%

Me encantaria 22 32% B
No estoy interesado 5 | 7%

Total 68 100%

Fuen'e; Microsoft Forms
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~ . 21 X )
Grafico 210 ¢ Qué piensa de la idea de establecer una franquicia de mofongo

dominicano en Miami, Florida?

® Buena idea a1
@ b Me endantania 1
@ c Noestoy interesado 5

Fuente: Microsoft Forms

5.13 Entrevista local

5.13.2Entrevista a personalidades vinculadas con el tema de

investigacion

Entrevista a autoridades y personalidades claves del sector exportador de

Servicios

Maximo Pena, Encargado de Asuntos Legales; Ariel Gautreaux, Analista de
Organismos Internacionales y Marienna Hyar, Encargada de Acceso a Mercados

del Ministerio de Industria, Comercio y MiPymes (MICM)

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

Unidos y la Reptblica Dominicana?

Maximo: Toda relacién con una potencia, de un pais subdesarrollado o en vias de

desarrollo con un pais desarrollado, siempre van a ser buenas, siempre van a ser

positivas. La evaltio como buena, como excelente, porque ya se abre el comercio
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con una potencia co
Molores los Estados Unidos y la relacién comercial ha sido
positiva.

ultimos aro :
S que pueda poner en peligro esas relaciones gue tenemos de mas de
casi 200 afios con los Estados Unidos. Y creo que también en el mediano plazo eso

no va a cambiar o no cambiara de manera dramatica.

Marienna: Apoyando el pensamiento de ambos, realmente las relaciones con los
Estados Unidos, histéricamente con la Republica Dominicana, han sido bastante
estables, comercialmente viables y diplomaticamente también bastante fuertes. Lo
que pasa es que la dinamica comercial cambia, entonces conforme a ese cambio la
dinamica comercial ha cambiado la forma de hacer negocios o comercio. En algun
momento los Estados Unidos estuvo completamente abierto a recibir las
mercancias dominicanas de forma unilateral libre de aranceles, sin embargo, a
medida que fue evolucionando la tendencia de los paises y como los paises
subdesarrollados fueron escalando dentro de su PIB, pues también fue cambiando

la dinamica comercial y se volvié un intercambio de doble via. Y ahi es que se

consolida el DR-CAFTA, que viene a realmente poner en blanco y negro la forma

de intercambiar las mercancias y los servicios entre ambas naciones. En general,

si tiene sus ventajas politicamente, comercialmente y diplomaticamente, como
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2. ¢Cual icios | i
¢~74Ies servicios intercambian los Estados Unidos y la Republica
Dominicana?

Maximo: Estados Unidos fue Muy restrictivo a la hora de negociar sus servicios,
hicieron muchas reservas particulares en muchas disciplinas, por ejemplo, tu como
medico o como abogado no puedes ir a ejercer tu profesion a los Estados Unidos,
ni ellos tampoco pueden venir a ejercer aca. Tiene que darse el proceso de
homologacion de ese diploma que tG adquiriste. Entonces, ;como podriamos
evaluar el intercambio de servicios? Muy restringido todavia, no ha habido esa
apertura como la ha habido con el Caribe, como lo ha habido con la Unién Europea,
con el Cariforo, porque tiene el interés, porque lo plasmé, lo escribié dentro de la
normativa que es el tratado comercial entre la UE y el Cariforo. Pero con los EE.
UU. no se abri6 tanto, fueron servicios muy especificos, el servicio que mas impacto
tuvo dentro de la negociacion fue el servicio de courier, que ya eso viene regulado
dentro de la normativa interna cuando se aprueba el proyecto de Ley General de
Aduanas, que ahi el servicio de courier, que fue el servicio en el que los EE. UU.
presté mas interés al momento de la negociacion, viene regulado por ahi. Pero no

te puedo decir que ha habido un intercambio de servicios amplio entre EE. UU. y

Republica Dominicana.
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Ariel: El intercambio de servicios para la Republica Dominicana ha sido muy
positivo. Sitomas uno, el turismo, por ejemplo, el afio pasado seis millones y medio
de turistas llegaron a aqui, a RepUblica Dominicana, de los cuales 2.3 millones
fueron de Estados Unidos solamente. Entonces, la balanza comercial es muy
favorable a la Rep. Dom., en materia de servicios. porque eso es un servicio y se
toma como una exportacion. De alla para aca, hay también presencia comercial,
presencia de empresas de servicios, la banca, en diferentes sectores, tu ves hasta
el Uber, eso es un servicio también. Yo creo que eso parte también de nuestra
fortaleza como pais, que son los servicios y las exportaciones de servicios y con
EE. UU. mas. O sea que creo que el intercambio ha sido muy positivo y seguira en

el futuro por igual.

Marienna: No hay una delimitacion en cuanto a cudles servicios se intercambia,
ciertamente siempre vamos a ir a la evolucion del comercio porque los acuerdos
son un producto de la evolucion que ha tenido el comercio a nivel internacional.
Antes la produccién se enfocaba solo en la parte de bienes y el intercambio de
bienes, ni siquiera considerando cuales eran las necesidades del usuario, sino que
yo puedo producir lentes, entonces yo voy a producir masivamente lentes y el
consumidor los comprara. Ya eso no es asi, ahora mas que bienes, el comercio se
esti enfocando a servicios porque ya las fronteras son invisibles, por ponerle un
denominativo, ya ti puedes estar en Rep. Dom. y tener una relacién comercial
y eso ti lo haces a través de plataformas de servicios, por

totalmente virtual,

ejemplo, comercio electronico, servicios financieros, inversiones, servicios

logisticos. Entonces todo eso esta contenido dentro del marco de los acuerdos de
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ultima generacién. Ciertamente el DR-CAFTA también toca esos aspectos, aunque
no en el mismo alcance que los toca el acuerdo del Cariforo, como te comentaba
Maximo. Pero ;cudles servicios se intercambian? Muchisimos. Por citar algunos,
nosotros tenemos personas profesionales que van a dar servicios a los Estados
Unidos, sean servicios de belleza, sea servicios de chef, culinarios, esos son
servicios que van y se ofrecen. Asi mismo nosotros importamos servicios, servicios
de banca, servicios electronicos, las compras que hacemos por Amazon, esos son
servicios que intercambiamos, son servicios que ti estas adquiriendo en un
comercio internacional que esta regulado, pero desde la comodidad de donde tu
estés, sin tener que movilizarte hacia otro pais. Entonces dentro de ese servicio
tiene diferentes modalidades de cémo se ofrecen. Ante la OMC hay 4 tipos de
modalidades de servicios, uno que es que la persona se traslada al lugar, en este
caso a los Estados Unidos y brinda su oferta de servicios, en otro caso es que tenga
una oficina establecida alla en el punto donde ofrece el servicio, etc. También otro
servicio que nosotros ofrecemos son los servicios de industria grafica, que son
bastante relevantes, aqui hay una muy buena formacion para ese tipo de
profesionales, y eso tu lo puedes hacer amparado en el marco de los acuerdos,
brindando servicios desde tu pais de origen, no necesariamente trasladandote, eso
es una exportacién de servicios también, cuando aqui se hace un disefio de
planos por internet, cuando aqui se hace una renovacion

interiores y se mandan los

de una casa se hace un diseno grafico de una marca, de un logo, todo esos son

servicios exportables que la Rep. Dom. esta exportando, no solo a los EE. UU., sino

también a Europa y el Caribe, y a otros destinos. La dificultad o la debilidad que

servicios es la medicion, porque ciertamente es muy facil
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tu decir yo exporté tres mil toneladas de aguacate”, pero ti no puedes decir “yo
exporte tres mil disefios de tal o cual cosa”, porque no hay una base de datos donde
tt tengas la obligatoriedad de declarar qué es Io que i estas haciendo para poder
medir realmente el impacto de los servicios dentro de una economia. Ahora, ¢ qué
dicen las mediciones que si tenemos, aunque son pocas? que servicios esta
adquiriendo incluso mas participacion o igual que los bienes. Por eso la importancia
en este momento de darle valor a los servicios, para que seamos sensibilizados Yy
concientizados de la importancia de que se diga qué es lo que exportamos, para
fines de toma de decisiones, tanto para beneficio de quien exporta los servicios

como para el Estado para trazar politicas encaminadas a este sector.

3. ¢(Qué se debe tomar en consideracion a la hora de exportar a los

Estados Unidos?

Maximo: La normativa, su normativa interna, cuando te hablo de normativa te hablo
de todas las legislaciones que tienen pendientes, tienen vigentes, en el mismo caso
de la exportaciéon de algun producto perecedero, de algun producto en especifico,
es cumplir con la legislacion sanitaria, fitosanitaria. Desde ese punto de vista cumplir

con la legislacién de la ley interna, de la ley hacia donde tu te diriges.

Marienna: Tienes dos posibilidades a explorar. Sitd vas a exportar servicios o si vas
a exportar bienes. Si tu vas a exportar bienes ciertamente, bueno en ambos casos
tienes que ver la normativa legal que era o gue te comentaba Maximo, lo que pasa
es que difieren las fuentes donde tu lo vas a consultar. Me explico, si yo voy a
exportar alimentos a los EE. UU. tengo que Ver la normativa federal pero también la

normativa estatal. Hay cosas que aplican para todo el territorio de los EE. UU., pero,
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por ejemplo, siyo quiero llevar algo a lowa a lo mejor para lowa hay una normativa
especifica que se debe cumplir a parte de la federal, entonces eso ti lo puedes
hacer a traves de los organismos y agencias del gobierno, llamese FDA, APHIS en
el caso de plantas y salud. Obviamente hacer tu registro sanitario, lo que €s
equivalente a hacer tu registro sanitario en la Rep. Dom., y tienes que servirte de un
servicio de agente aduanal para los EE. UU. En el caso de servicios, como
habiamos explicado, es un poco ya mas subjetivo porque no necesariamente tiene
una ley tal cual para cumplir, pero Estados Unidos si se cuida mucho en el tema de
comercio electronico, nos lleva mucha ventaja, pero normalmente, sobre todo lo que

uno debe de fijarse son de los medios de pago también, que todo es con

transacciones electronicas.

Ariel: También va a depender de qué es lo que tu quieres exportar, qué producto,
qué servicio. Un producto puede tener un requisito y otro producto puede tener otra
normativa, entonces va a depender exactamente caso por caso, eso hay que verlo

Caso por caso.

Marienna: Tampoco tu puedes pensar que puedes exportar algo porque td pais lo
tenga o porque ti entiendas que tienes una ventaja competitiva, sino porque
realmente el mercado donde tu quieres llegar tiene demanda de ese producto.
Porque yo no hago nada con ser un genio produciendo algo si tl no lo necesitas. Mi

oferta tiene que responder a una demanda del mercado de destino.

4. ;Cual es el potencial que tiene Estados Unidos en materia de servicios,

segun su consideracion?
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Méximo: Fijate que EE. UU. es actualmente la primera potencia economica del
mundo, ¢que mejor potencial que ese? A pesar de sus Ultimas situaciones politicas
sigue siendo la punta de lanza en materia comercial, por lo menos en este
continente, por lo menos de este lado del mundo. O sea, es un mercado de
consumidores de millones de consumidores, ese es el principal coloféon desde mi

perspectiva. Primera potencia econémica en el continente y un mercado de

consumidores amplisimo para exportar servicios.

Ariel: Mira, igual. EE. UU., sitd ves la economia, casi el 80% es de servicios, 0 sea
ellos son grandes demandantes y productores de servicios. Es uno de esos sectores
productivos que no es facil colocar en otro pais, por la misma caracteristica de los
servicios, la mayoria se tienen que brindar localmente, tu vas a un salén que esta
en tu barrio, o tu vas a un banco que esta cerca. Es decir, los servicios por su
caracteristica, no es facil tu pasarlo a un pais como México o como China y que te
lo brinden. Por eso es que ellos, su economia se concentra mayormente en
servicios, ti lo ves. Si es un gran mercado de oportunidades también, para paises
como el nuestro. Yo creo que todavia debemos de explorar mas oportunidades de
cémo aprovechar ese mercado de servicios que podemos brindar en diferentes
temas, o sea en servicios profesionales, en servicios de consultoria, de ingenieria,
muchos servicios 0 muchos sectores en los que nosotros somos competitivos, que

podemos brindarles a los clientes alla. O seaque hay oportunidades también en ese

sentido.

Marienna: Poco que agregar realmente, solo enfatizar que en el hemisferio

occidental Estados Unidos es el punto de referencia de oferta de servicios y asi
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como son de los mayores demandantes de productos son de los mayores
demandantes de servicios, pero asi mismo de produccion. Y dentro de los servicios
mas destacados se pudieran encontrar los servicios de publicidad y mercadeo
porque son enormes compaiias las que ofrecen ese servicio. Y no podemos dejar
de mencionar nuevamente el caso de Amazon, que es una plataforma de servicios
a nivel mundial, que esta constantemente evolucionando y nace de los Estados
Unidos o de capital de los EE, UU. Es cierto que mucha de la tecnologia que utilizan
es subcontratada, pero esa subcontratacion es una subcontratacion de servicios
también, que al final le rinde frutos a su economia interna, aunque el servicio se lo

ofrecen desde otro lugar.

5. ¢Entiende usted que la Republica Dominicana debe ampliar su canasta

exportadora?

Maximo: Eso va muy ligado a lo que es la diversificacion de la oferta exportable.
Cada Estado entiende dentro de su politica comercial, dentro de su politica
econémica, qué hace falta, qué deben de exportar, qué rubro, qué renglon deben
de fortalecer, todo va a depender netamente de la voluntad politica y de las
necesidades que tengan para diversificar su oferta exportable. Lamentablemente
nosotros hemos apelado a la importacion, en muchos rubros. Pero en esencia es

eso, tratar de diversificar un poco mas la oferta exportable de la Republica

Dominicana hacia fuera.

Ariel: Mira, ahi mismo, diversificarlo y también reforzar la que ya tenemos. Porque

ahora mismo hay mucha incertidumbre en el sistema multilateral de comercio, la

OMC. ahora mismo hay una situacion un poco confusa y si se debe ir estudiando
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cOMO NOsotros podemos aprovechar ciertas ventajas que tenemos, o sea Nnos
tenemos que revisar tambign Porque no podemos ser competitivos a base de la
ineficiencia, de salarios bajos, de baja productividad, tenemos que mejorar también
algunas cosas que son fundamentales, pero si te digo que es positivo, diversificar

no solamente la oferta sino también los destinos, no concentrarlo tanto en un solo

lugar, e€n un solo pais, en una sola region, sino también diversificar los destinos de

esas exportaciones. Primero eso y luego lo otro.

Marienna: ;Qué si debiéramos expandir la oferta exportable? ;Por qué no?
Ciertamente, como dice Maximo, hay unos factores dentro de la macroeconomia
que te tienen que ayuda a apalancar esa decision, como es el factor politico, pero
suponiendo que tenemos el factor politico a favor, pues ciertamente es identificar
en qué yo soy bueno, comparandome con el resto de la economia, no
comparandome con el resto de mi industria nacional, ser competitivo, donde tu eres
competitivo como te decia Ariel. Pero aparte de yo ser competitivo no es solo por
yo ser competitivo, sino que ciertamente nosotros no somos un pais de amplio
territorio, que nos permita explotar la tierra tanto como queramos, entonces para la
Rep. Dom. es importante tener una especializacion o una diferenciacion en los
productos que exporte. Por ejemplo, el cacao es organico, la banana también es
organica. El aguacate de nosotros, el guineo y el cacao estan posicionados en el
mercado internacional justamente por la diferenciacion del producto con el resto del
mundo. Entonces la diferenciacién es lo que te va a decir si, esto puede ser un
producto potencialmente viable para yo exportar. Y estoy muy de acuerdo con algo

que dijo Ariel: tus productos estrella, ya los productos que tu tienes posicionados,
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no importa si son agro. |

investigando ;
- desarrollanda, Invirtiendo en lecnologia que permita gue

ese producto siga «
98 sienda un Producto distintive para la expartacidn de Rep. Dom,
{Expandir? 8.

6. ¢Cuale ili
¢ S 50N las debilidades Que presenta el pais en cuanto a

EXportacion de servigios se refiere?
Maximo; Se b |
an hecho metas de Irabajo para el fomento de |as exportaciones, fijate

como el afio pa 7 i
Pasado fue el afio nacional para el fomento de las exportaciones, desde

el punto de vista gubernamental los esfuerzos se estan haciendo. Debilidades como

tal, te pudiese presentar Ia falla de una legislacién especifica en ese tema. a lo

interno me refiero. Pero en esencia es la falig de esa ley interna que regule la

materia de servicios especificamente, pero desde el gobierno se vienen haciendo
los esfuerzos para que [as exporiaciones sean un fuerte, que Rep. Dom. se

convierta en Un destino exportador interesante, no solamente en la region del Caribe

y Centroamerica, sino tamblén en lodo &l continente.

Ariel: Y tener una estrategia es lo imporante. Una estrategia de exportacién de
servicios que nos ayude a nosolros trazar una meta. Los servicios por su propia
caracteristica tienden a ser méas susceptibles que los bienes, los servicios toman
tiempo, no es tan facil replicar en calidad y también 1 tienes ciertas limitaciones de
escala para proporcionar los servicios que no pasa con los bienes, o sea hay una
5&rié de factores que hay que fener en cuenta, Yo creo que en algunos sectores
tlaves nosotros somos muy compelitives y tenemos muchas fortalezas, por

elemplo, en el tema del turismo, ransporte, el tema de AT TR LM
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pais que ahora se aqtx Lo
Sta posicionando en el hub. O sea que hay muchas luces, pero

también necesitam
" -
S un claro objetivo, unas claras metas en el mediano y largo

plazo de nuestra estrategia de exportacion de servicios.

Maximo: Y tampie
N date cuenta de algo, los servicios son dificiles de cuantificar,

nosotros como
Rep. Dom. no tenemos todavia esa capacidad para cuantificar los

servicios. D . :
esde el Banco Central se cuantifica Ia cantidad laxa, no especifica de

cada servici " . .
ICIo. Y eso es una debilidad que se esta luchando para cambiar, o sea

actualmente se est4 llevando a cabo una encuesta, para ver de que forma nosotros

podemos ejecutar esa medicién por cada servicio en especifico.

7. ¢Cuales son las fortalezas en ese sentido?

Maximo: La primera fortaleza que nosotros tenemos es nuestra ubicacion
geografica, estamos en el medio de todo, estamos cerca del territorio americano,
tenemos una oferta de servicios turisticos amplia y nuestros esfuerzos para
convertirnos en el hub del Caribe en materia portuaria, en materia aérea que de por
si ya lo somos, con los aeropuertos de Punta Cana, en el caso maritimo con el
puerto de Caucedo, con el mismo puerto de Haina. Son mas las fortalezas que hasta

las mismas debilidades, es un asunto de seguir trabajando.

8. ;Qué acciones sugiere para que el pais pueda elevar su nivel de

competitividad en la exportacion de servicios?

Maximo: Sigo insistiendo en la necesidad de la normativa, de que exista esa ley

interna que regule la parte especifica de los servicios. Algunas personas te diran,
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“ven aca, pero existen los tratados", SI, muy bien, pero la misma ley interna se hace

necesariay se esta haciendo necesaria en momentos como este.

Ariel: También hay que hacer algunos esfuerzos por mejorar algunos temas, €s0s
transversales para los servicios, por ejemplo, el tema para elevar nuestra
competitividad, que lo sefala el Foro Econémico Mundial, la seguridad, mejorar |a
seguridad publica, la calidad de los servicios publicos, como la salud, el transporte,
que son necesarios para brindar nuestros servicios. Si tu te fijas por ejemplo en el
turismo, es importante contar con una buena infraestructura, con servicios de
seguridad que sean eficientes, de salud también. Y entonces con esos niveles bases
o basicos podemos mejorar mucho, grandemente, nuestra competitividad en
materia de servicios, turismo especificamente, pero eso va a generar mayor

competencia en los demas sectores.

9. Desde su perspectiva, ;qué potencial posee el sector de restaurantes

en los Estados Unidos? ¢Y en Republica Dominicana?

Maximo: Solamente tienes que irte al estado de New York y te vas a dar cuenta de
que el 90 a 95% de los restaurantes establecidos de un nivel medio, nivel alto, los
propietarios son dominicanos, 0 sea de que el tema AyB, alimentos y bebidas de
manera formal, establecido como restaurante tiene salida en los Estados Unidos, la
tiene, especificamente en los estados donde haya diaspora dominicana, porque no
es verdad que tu vas a tener esa misma receptividad en un estado del centro de los
EE. UU., tu te tienes que ir, si ti vas a establecer un negocio especifico, un
restaurante, tienes que irte donde este la diaspora, ¢sabes por qué? Por el tema de

los productos nostéalgicos, el dominicano que vive fuera es muy nostalgico,
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en un restaurante italiano, en un restaurants chino, japonts, asi, cosas asi. O s
que es0o es una gran oportunidad de uno posicionar, come dice Mbzimn, &6 e

sectores donde hay muchos dominicanos, pero también it pensando en unz

estrategia de cOmo acercarse a ese otro consumidor que le gusta cuando sale 2

comer fuera de su casa, probar otras coas y consumi de ofros pais. Porque son

cocinas, pero t estds exportando, @i tenemos un chef, i de

‘e

repente

promocionamos un chef bueno o un plato, son los dominicanos, o sea que e5o €5

una gran oportunidad,

10. ¢, Qué opinién le merece instalar un restaurante de mofongo dominicano

en los Estados Unidos, bajo un modelo de negocio de franquicia?

Maximo: Excelente. Es un modelo de negocio viable. Ejemplos vas a ver de sobra,
Habria que ver la fortaleza de la franquicia en los Estados Unidos, cémo han sido
sus ensayos anteriores. Pero si, es un negocio que tiene salida, si va dentro de un
marco legal, cumpliendo todas las normativas correspondientes de salubridad, de
limpieza, de higiene, conjuntamente con el estudio factico comercial de la salida del
restaurante, la gran cantidad que vivira o que vive dentro de los alrededores del

restaurante, la poblacion, si es netamente inmigrante, si es netamente
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alagente y ya cuando to vienes a ver | abren all3 porque le gusts.

Cristela Comprés: Gerente de Servicios ¥ Membresia de la Camara

Americana de Comercio de la Repiblica Dominicana (AMCHAMDR)

Nota: Las respuestas dadas a continuacion no representan necesariamente |a

posicion de la AMCHAMDR.

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

Unidos y la Republica Dominicana?

Nosotros estamos en uno de los mejores mamentos, en cuanto a las relaciones
camerciales, independientemente de que esta entrando el tema de China, que ha
causado mucha expectativa de lo que va a pasar. Pero si, hay ventajas muy
especificas en la relacion con Estados Unides, de muches afos, EE. UU, -
Dominicana, que no se van a desplomar simplemente por la entrado de otros

mercados. No te voy a decir que es imposible, pero nosolros tenemos una relacion
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de larga data, una relacion geografica que nos ayuda basfante para que Estados

Unidos 10s siga prefidenda, e términos de import, export, Ta has vista que |2

Embajada Americana se ha fortalecido muchisima, ahora misme con la entrada de

la Sra. Bemstein, que s de hecho nuestra Presidenta Honoraria, y parte de esa

relacion que nosotros tenemos con fa Embajada es justamente porque creemos en
fomentar esa relacion EE. UU - Rep. Dom. Te cuento en ese sentido que, nosotros
como Camara, recbimos a menudo muchos inversionistas. de origen
estadounidense, buscando franquiciar. buscando traer negocias de los distintos
sectores. No hay un sector ahora mismo que esta en el lope, sino que es muy
variado, Pero si, siempre estan los call centers, también el tema de agro, energia,
slempre nos estan buscando para eso, construccion, o sea infragstructura. Y es muy
saludable, 0 sea se mantiene de alld para aca, de aqul para all4. Recientemente
nosotros llevamos, para darte un ejemplo, delegaciones a Estados Unidos, a Miami
especificamente, donde armamos un grupo, una delegacion de mas o menos 25
personas, de empresarios que van a comprar a2 EE. UU., a hacer negocios, a
establecer un negocie, en diferentes sectores, nosotros somos como un
intermediano. Entonces, te hago esa mencién porgue 8s Una manera, como un
termometro, de que todavia hay bastante interes en ir y hacer negocios alla, y alla
nos reciben bastante bien, es decir, tienen mucho interés. T te das cuenta cuando
ta quieres hacer la cita comercial, "vienen de Dominicana”, mira, inmediatamente
levantan la mana, "yo quiere hacer negocios con Republica Dominicana”. O sea
que si hay un clima muy positivo. Nosotros tenemos aqui 87 empresas
estadounidenses que pertenecen a nuestra Camara y se mantienen muy acivas
con nosotros, se mantienen buscando negocios con Dominicana y ampliandose. A
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da rato a
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con es. O sea que yo la vVeo muy DOSINVB y creciente realmente.

2. ¢Cuales servicios intercambian los Estados Unidos y la Repiiblica

Dominicana?

En todos los sectores nosotros tenemos intercambio comercial. Pero en servicios
como tal yo diria que esta mas flojo, porque donde toma mas fortaleza es en Ia
exportacion de productos, pero de intercambio ironicamente tu tienes mucho
personal técnico que va a EE. UU. a dar un soporte, sobre todo en maquinarias, en
reparaciones, quizas porque nosotros nos hemos preparado mas en ese sentido,
eso se da mucho en la parte de zonas francas, que ti mandas mucho soporte local
a EE. UU., aotras plantas a dar ese servicio. Para resumirte eso: técnicos
calificados en segmentos muy especificos. Pero se da mas a lo inverso, para serte
honesta. Si bien es un indicador que nosotros importamos mas de lo que
exportamos. Nosotros ahora mismo traemos mas cosas de lo que le podemos dar.
Y, por ejemplo, tenemos el tema del turismo, digamos que es uno de los servicios

nimero uno que intercambiamos y que vienen muchisimos turistas norteamericanos

3. ¢Qué se debe tomar en consideracion a la hora de exportar a los

Estados Unidos?

Depende del sector. Nosotros lo que hacemos aqui en la Camara cuando una

persona dice que quiere exportar, €s que nosotros lo referimos al Consejo Nacional

de Exportacion (CNE), porque cada segmento, cada sector, tiene un requisito
especifico, es decir ti no trabajas lo mismo si ti quieres exportar maquinaria que si
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| QuUIeres expo - ; ;
We Pertar mango o aguacate. Tiene parametros diferentes realmente. Y no

es solamente tener productos bonitos ¥ buenos, lo primero es tener una certificacion
local, primero lienes que habilitar ty espacio fisico, tus procesas, 1 lienes gue estar
Optimo Para esa exportacion primero que nada realmente. Se recomienda que Ia
persona tenga una relacién comercial con los Estados Unidos, aunque sea virtual,
es decir que tenga una cuenta de banco alld, de preferencia que constituya la
empresa alld, aunque sea con un representants, no fisicamente pero que si tenga
es presencia porque eso le va a facilitar las transacciones comerciales. Es decir,
siempre se | recomienda que tenga un nombre all4, en Estados Unidos, Y nosotros
le damos la herramienta también para instruirlo de como constituir una empresa en
Estados Unidos, |os requisitos minimos. Otra cosa es que ta tienes que tener
conocimiento del medio exportador, es decir lineas navieras, Ios requisitos de
Aduanas alla en EE. UU., porque ti no puedes aventurarte a lanzar algo que te
vayan a rechazar. Pero todo comienza con la preparacion internamente de tu
producto, que esté legalmente constiluide o registrado, que lenga su registro
sanitario, esas cosas basicas locales. Cuando eso estd amarrado ya entonces ver
qué requisitos internacionales a ese pals destino tienen gue cumplirse para que esa
se de, Pero va a ser por sector, definitivamente. Y una cosa muy Importante es que
las empresas fienen que hacerse socias de la Asociacion Dominicana de
Exportadores y del Consejo de Exportadores lambien, eso es un requisito bésico.
Pargue ellos lo educan y le hacen coma el checklist y le dicen si, tU puedes, Y
también con el CEI-RD, que también es un organismo que le puede acompanar.

Fuera de las partes legales y localmente que tiene que cumplir entonces ya es

dependiendo el segmento al que se refiera,
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4, ¢Cual es i :
e el potencial que tiene Estados Unidos en materia de servicios,

S€gun su consideracion?

osotros ten ici
N €Mos montones de S€rvicios norteamericanos aqui, montones Yo te

le de i
hable de 97 empresas que son socias de AMCHAMDR, pero fuera de eso hay un
IVEerso isi : '
uni muchisimo mas grande de €mpresas que son de origen norteamericano y
que te ofrecen tanto servicios COmMo productos. Tienes aqui montones de zonas

francas, productos médicos. En cuanto a servicios tienes muchos call centers de

origen norteamericano, franquicias de EE. UU. que vienen, también servicios

medicos, hay empresas internacionales que se estan radicando aqui y se esta
usando mucho lo del turismo de salud. Estan haciendo alianzas entre mercado local,
para el tema del turismo y mercado internacional para el tema de salud, es decir,
trayendo franquicias o clinicas norteamericanas para brindar como un servicio
integral, tomando partida o provecho de que nosotros somos un pais tropical, somo
un pais agradable, que a la gente le gusta. Entonces mientras vengo y me hago
todo mi chequeo disfruto del espacio del turismo. Ahi se estan dando esas alianzas
de servicios norteamericanos. ¢Y por qué entra tanto el servicio norteamericano?
Porque en salud tu no tu no puedes regirte con ellos de normas locales, tiene que
tener relacion con seguros internacionales, o sea el que viene aqui tiene que tener
una organizacién internacional. Pero ese es el que mas se esta dando, el turismo
de salud. Y servicios en cuanto a restaurantes justamente. El dominicano esta
teniendo un gusto muy exquisito y esta yéndose mucho al mercado internacional.
Pero si, se esta ampliando. Y también los servicios tecnoldgicos, aqui tenemos por

ejemplo NAP del Caribe, que es una de las empresas que te ciberseguridad que
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rda lo - '
gua S datos del Estado, por ejemplo, ese es su mayor cliente y también de
empresas privadas como que almacenan toda la informacion alli. Entonces €n

cnologia - i
tecnologia se esta dando también. Y en telecomunicaciones, son empresas

internacionales como Claro.

5. ¢Entiende usted que Ia Republica Dominicana debe ampliar su canasta

exportadora?

Si, mil veces. Nosotros estamos importando mas, lo que queremos es que saquen
productos del pais, pero se estd dando muy a la inversa. Entonces es un si definitivo.
Nosotros tenemos que sacar mas productos de aqui y tenemos con qué. Pero esta
creciendo muchisimo también, por ejemplo, en la parte agricola, tu te sorprenderias
de cuantos productos nosotros exportamos a Estados Unidos y que estan teniendo

muy buena acogida.

6. ;Cuales son las debilidades que presenta el pais en cuanto a

exportacion de servicios se refiere?

Calidad. Y la cultura de nuestra gente impacta mucho y nosotros lo vemos aqui en
el dia a dia, cuando tu viajas a EE. UU. ti ves una cultura de servicio sumamente
distinta a la del dominicano. En general la cultura de servicio es un gran reto de
nosotros, la forma en que nos manejamos, los tiempos de entrega, cumplimiento,

calidad no solo en el servicio, en el producto también, ahora mismo nos rechazan

muchos productos por incumplimiento. Tiene que ver mucho la disciplina también y

organizarnos en cuanto a operaciones, y cuando tenemos la casa ya mas

organizada tenemos Pprocesos, tenemos certificaciones, todo estandarizado,
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exttanjoro, lenemos ot feamen dles Hue sumos inuy calidos, sime oy por Gl 1ado
del turismo, por ojamplo, nosolios somos iy atables, buscamos a la gente, log
hacemos sontit como on familin, O son e por ose lado, como la calidad humana
nos ayuda bastanto, Podemos dar mas, sabemos que tenemos la herramienta.
Tambien tenemos para ol toma dol sorviclo, muy buenas infracstructuras, por
ejemplo, de restaurantes, do hoteles, de campos de golf, aqui se exporta mucho
servicio de campo de golf, cuando te digo se exporta en un sentido de que vienen
muchos turistas a utilizar nuestros campos de golf justamente porque hay dos de
ellos, en la Romana uno y el otro estd en Punta Cana, que son mundialmente

conocidos y ulilizados para los torneos mundiales. Eso te dice que hay un nivel de

servicio en ese sentido muy impecable, muy bueno,

8. Desde su perspectiva, ¢qué potencial posee el sector de restaurantes

en los Estados Unidos? .Y en Replblica Dominicana?

La inclusién o exportacion de este tipo de servicio hacia los Estados Unidos tiene
su atractivo, por ejemplo, tu andas vacacionando y todo lo que tG ves es comida
rapida, todo lo ves es cosas muy estadounidenses, y de repente cuando tu te
encuentras con un local, cubano, dominicano, es un plus definitivamente. Yo

siempre entiendo que tiene su atractivo, no al punto quiza de que yo vaya a salir a
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buscar un restaurante dominicano locamente, i

’ rlir
pero te limitaria a un pooico

dominicano entiendo yo, Perg si, hay un interés por la comida lating en general, £

-
1

estadounidense le gusta, siempre lo ve atractivo una comida latina, Entuncss %
tiene su publico, pero no Io veo como en una gran escala, porque el estadounidente
€oMO Que es muy apegado a su men(, o sea es como un escape, un dia. E50 52112
mas como un atractivo a mi entender. Y obviamente si, el dominicano lo pide, 1o
busca, entonces yo creo que v a depender mucho de |z poblacién dominicaznz gue
radique en ese lugar. Miami me parece buenisimo. Va a depender del estado. Hay
que ver tu publico dominicano, que va a ser el numero uno, el estadounidense s
suma, pero el latino es el que te va a comprar esa comida. Y aqui, es lo que te dije
ahorita, el dominicano, la tendencia es buscar comida internacional, gastronomiz
internacional, porque aqui el dominicano hace su comida en su casa. Agqui yo lo
enfoco en que si td tiene mofongo o restaurante dominicano tienen su buen publico,
porque cuando viene un turista lo llevas ahi, o sea que si es muy positivo, pero eso
es para el publico extranjero a mi entender, el dominicano a menos que no quiera
cocinar, pero sino yo lo tengo en mi casa. Entonces la tendencia local es a

gastronomia internacional, tu publico ahi seria en todo caso extranjero.

9. ¢Qué opinion le merece instalar un restaurante de mofongo dominicano

en los Estados Unidos, bajo un modelo de negocio de franquicia?

No me parece mal, pero insisto en que tiene que ser un mercado ya previamente
estudiado en cuanto a latinos, porque ya que sea un modelo de negocio de

franquicia 0 no eso para mi entiendo que es indistinto. No creo que tenga que ver
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con la metodologia, con el modelo, sino lo que te digo es el producto, es el producto

per se.

5.13.3Entrevista al personal de EI Restaurante Mofongo E!
Mocano

Kristy Taveras: CEO de Mofongo El Mocano

1. ¢Como nace Mofongo El Mocano?

Mofongo El Mocano nace a partir de una pasién, primero por el tema de los
negocios, y segundo porque nosotros siempre ibamos a Moca, con la excusa de
visitar a la familia ibamos a disfrutar de los ricos mofongos de la zona. Nosotros
somos de Moca, aunque no tenemos ningtin negocio en Moca. Entonces nosotros
trajimos el concepto porque veiamos que habia una brecha, vamos a decir un target,
que eran las personas de Santo Domingo que no podian disfrutar los platos en la
semana o tenerlos cerca, entonces nosotros decidimos, pues buscar personas con
experiencia en la ciudad de Moca y traerlas a Santo Domingo y darles un toque

personalizado a los platos.
2. ¢Cual es la filosofia del restaurante?

La esencia de nuestro negocio es el concepto de mofongo de Moca, 6sea el
mofongo original de Moca, con el tamano grandote, asi con los ingredientes que
sepan igual que all4, todo, 6sea calidad, tamafio, principalmente que se de un buen
servicio, que las personas se sientan acogidas, que tenga un toque creativo, que
tengan muchas opciones de ingredientes también, y que las personas se sientan

con la libertad de crear un mofongo a su gusto.
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Yo e el mercado de NOSOIros es mas o menos e pablico B, B+, A-. Osea

0S01ros NOS clasiflicameae aat ; , e
n lasificamos do A. hacia abajo, Nuestro publico no es un pablico de

+ realmente )| st .
At e e por el estilo dol restaurante, por la poca formalidad que tienen al

mento servici . en & , -
momento del servicio y eso, Ogen al momento de ti sentarte no tienes tres

cubiertos, dos cuchillos, dosg Cucharitas, una copa, nada de eso. Este es un

restaurante familiar, donde las Personas no tienen que tener cierta formalidad ni

nada de eso para venir a disfrutar del mofongo. Y va enfocado a eso.

4. ¢Como considera ha sido el desempefio de Mofongo El Mocano en

términos de rentabilidad e innovacién durante todo su periodo de vida?

Yo entiendo que la rentabilidad del negocio es aproximadamente un 40%, desde el
ultimo estado financiero que incurrio, ¢Eso qué incluye? Bueno la rentabilidad
obviamente es lo que nos queda limpio luego de las ventas. En términos de
innovacion, nosotros tratamos de sacar un plato nuevo cada cuatro meses,
aproximadamente, de hecho, nosotros innovamos con el mofongo de batata asada,
mofongo a la crema, el bicifongo, que es un mofongo con queso mozzarella,
tocineta, el quipefongo, que es relleno de quipe; recientemente lanzamos el
burguerfongo, también tenemos los chimi sliders y asi, cada cierto tiempo vamos

sacando nuevos productos y también sacando camparias para redes sociales.

5. ¢Qué cambios han experimentado sus restaurantes en el afio en curso?
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Muchos, de hecho -
» NOBOLOY noy mantenemos en constante innovacion, tanto en el

ment como on P
el manejo de recursos humanos, en la infraestructura del

restawrante. 'Y cada vo-
ada vez que nosolros lanzamos un nuevo restaurante tratamos de

que lodos se pareze:

C

N, enlonces nos mantenemos constantemente renovando y

tratando de que \ : , )
= que todo se vea lo mas bonito y pulcro posible. Y también a nivel

ninistrati :
admin ivo, tenemos Muchas reestructuraciones a nivel de procesos, para

controlar las recetas, también para los procesos de reclutamiento, de depuracion de

los empleados, de entrenamiento de los empleados.

6. ¢Qué los motivé a establecer un restaurante en Nueva York?

Bueno lo mismo, el nicho. Entendiamos que en Nueva York habia un publico, el
publico de la nostalgia realmente. Osea |as personas que anhelan tener el producto
no lo tienen a mano y pues al llevar ese concepto entendemos que cumplimos con
ese publico que no lo puede tener a disposicion inmediata, sino que tiene que
deslazarse aqui a Santo Domingo, etc. Y por eso decidimos aperturar esa nueva
sucursal alla. Y por supuesto porque también vimos unas oportunidades en cuanto
al establecimiento, es un establecimiento que también habia un restaurante
anteriormente, teniamos muchas oportunidades a nivel de precio, la renta y todo

€so, era una opcion muy tentadora en ese momento y decidimos pues agarrarla.

7. ¢Cémo manejan y controlan los 3 restaurantes de forma que sigan una

misma linea? ¢Cual ha sido la parte mas dificil?

Para eso tenemos los recetarios, si es a nivel de creacion del mofongo, de

estandarizacion y de los platos. En cuanto a la estructura fisica, a medida que
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negocto, de mantenor un equipo complaaldo, para que puedan tratar bien @ s
clientes y encontran personas que le puslo lo (e hioe, Porce muchos dorminicanos
hacen las cosas por necesidad y cuando (1 haces W iabajo por necesidad lo estas
haciendo por inercia, no porgue de verdad le apasione lo que W haces y ahi es que
comienzan los problemas, no respolan roglas, logan o la hora que quieren, 1 la das
un recetario y aveces no lo quioren manejar como deben de manejarlo, se faltan «l

respeto el uno al otro y asl, eso ha sido un poguito dificil,

8. ¢Tiene la ompresa alguna asoclacion con otras  empresas

dominicanas?

No. Si tratamos de aliarnos a marca quo roprosonton nuestto pals obviamente,
Presidente, en Nueva York, por ojemplo, i vas & oncontrar refroncos GCountry Club,
la cerveza Presidente. Y bueno, proximamonto vamos a ponor un stand do una
marca que se llama Brands of DR, que ahl 1 puodos oncontrar todas las cosay
como dominicanas, desde productos dol cabollo hasla snzonos, conan dominicanas,
netas dominicanas en Estados Unidos y aqul tamblan ellos van a tonor un stand on

cada uno de los negoclos,
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en dos [Kiomas, en (nglés y enespanal, para que las personas lo puedan apreciar y

10 que o saben espaiol puas puadan entender un poquito mas.

10. L Tienen competencia directa, es docir, restaurantes con la misma oferta

fgue ustedes?

Hay muchos restaurantes que después de que nosotros abrimos fueran abriendo
compelencia, pera no son competencia tan directa porque la mayoria de los que
nos quieren hacer competencia por la presentacion del plato y eso, son foodtrucks,
muchos foodtrucks que estdn vendiendo mofongo al estip mocano. Pero
restauranles creo que hay muy pocos, creo que nada mds hay uno, Plazcermo
Mofongo, porque ya despues o que es Adrian Tropical o cosas asi se enfocan mas
en comida gourmet dominicana, sancocho, arroces y ya el mefongo se ha quedado
como un poquito mas secundario, en el caso de Adrian que es una gran franquicia
que se caracteriza porque vende mofongo también, Pero no es como nosatros, que

nuestro producto es muy enfocado, mofonge al estilo mecano,

11. ¢Ha considerado seguir internacionalizando Mofongo El Mocano? ;A

qué paises llevaria Mofongo El Mocano? ¢ Por qué a esos destinos?
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Hasta ahora estamos en un proceso de trademark, que es el registro de marca en
Estadoos Unidos, nosotros serlamos como quien dice los tnicos en poder llamarnos
Mofongo El Mocano dentro de Estados Unidos completo. Nosotros si queremaos
seguir expandiéndonos, pero por ahora en EE. UU. Hay personas que se nos nan
acercado para Espaiia, para el publico latino, pero en Europa, como que hay un
interés de comprar franquicia y eso, pero no por parte de nosotros como
propietarios, sino porque quieren invertir. Y nosotros estamos en ese procesc
realmente, de venta de franquicias, de hacer las estandarizaciones para temas
franquiciarios y también eso del trademark. Y realmente la mayoria de inmigrantes
latinos y dominicanos van a EE. UU., se dirigen hacia alla, y ese es el publico de

nosotros, Gsea el plato es muy dominicano, muy tipico.

12.;Como consideraria hacerlo? ;Qué estaria dispuesto a ceder y qué no

de su empresa en caso de seguir internacionalizandola?

Lo manejaria por modelo de franquicia. Yo no estoy dispuesta a ceder el nombre,
que por eso estoy haciendo mi proceso de registro de marca. Pero si se vende una
franquicia obviamente lleva el nombre. Ahora, si alguien me quisiera comprar mi
nombre para ponerlo por su via no estaria dispuesta a eso. Y no sacrificaria
tampoco el tema del cambio de recetas o cambiar la imagen del mofongo en si, que

se vea diferente o que la decoracion sea diferente, porque ahi ya como que pierde

la esencia del negocio.

13. ;Esta la empresa preparada para internacionalizarse?
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Yo entiendo que s; Porque ya |o @

o

tamos, yar 1o lograrmon, b Mueya (ork fue todo
un reto porque |o hicimosg Nosotros mit

Mos y fue muy empirico, o ses nosotros no
estabamos “ay, una
! em T o { H '
Presa que vino e hiso un estudio”, no, nosotros simplemente

tuvimos la intuicion hici
, hicim .
08 un pequefio estudio de mercado obviamente de cusles

opciones las pers ‘
Personas tenian all4. Pero nada, estamos en eso. ¥ i oe quieren

seguir abriendo franquici bt .
Quicias hay muchisimas oportunidades alla en Estados Unidos

mas que todo.

14.¢Considera que Mofongo EI Mocano tiene un ment variado que le

permita insertarse en otros mercados?

Bueno si. Nosotros hemos agregados otros productos que son opciones alternativas
para los que no quieran comer mofongo nada mas, tenemos carnes, parrilladas,
sancochos, arroces, y de hecho en Nueva York nosotros vendemos arroz,
habichuelas y carne, el plato de la bandera dominicana. Alla se venden mariscos,
se venden pastas, tenemos un ment mucho méas amplio alla y eso por el tema de
que alla hay una cultura con la cual nosotros teniamos que adaptarnos un poquito
tambien. Porque el dominicano alla va a un mofongo, pero no nada mas va por e
mofongo, al mediodia se quiere comer su sancocho, se quiere comer su arroz con
carne, y eso es lo que queriamos cautivar también, que el dominicano que vaya un

dia por el arroz, pero otro dia va y se come el mofongo y asi.

15.;Considera a Miami como un destino para la puesta en marcha de un

restaurante como Mofongo El Mocano? ;Por qué?
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Claro guo sl Do he
f Cho, michiag PEIRONAS nos bt estnto fle cuande abrmos en

fiainl y Creo que g .
Miami y Heserla muy buen pumo Mism| porgue liny muchos dominicancs,

ay  muchos |k B
hay atins, porque no solamante ol dominicano  come  mofungo,

increiblemente a los americanae |
ine a 105 americanos, n los natives, al americano puro e encanta el

mofongo ¥ le encania gl platano y a los africanos también, nosotros tenemos

muchos africancs alla que van a consurmis mofango y alqunos drabes Pero en

Miami hay pGblico, hay muchos colombianos, puerorriquefias, los mismos cubanos,

gue hay muchos cubanos en Miami, consumen mofonga y yo sé que les encantaria

comer el estilo macanao.

16.Si tuviera la oportunidad de lievar Mofongo El Mocano a Miami, ¢lo haria
exporiando la materia prima que no cumpla con sus requerimientos de
calidad en ese territorio, estaria dispuesta a permitir adaptaciones a las
exigencias del nuevo mercado? yEstaria dispuesta a agregar platos

exclusivos para servir a los comensales estadounidenses?

Si. claro que si. De hecho, yo estaba considerando exportar el queso estilo Geo, no
porque no se consiga alld, porque alld yo lo consegui, el misma productor de aqui
los vende alla, pero sale muchisimo mas costoso, entonces yo estaba tratando e
ver de qué manera yo le padria hacer llegar la materia alla mas gue todo. Pero yo
estaria dispuesta claro que sl a adaptarnos, si hay que agregar como yo hice en
Nueva York, agregar nuevos plaios que de repente alld se venden mucho. De

hecho, eso tiene que ser parte de lainternacionalizacion de una empresa, adaptarse
|

a una cultura,
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Carol Barrejrg-
9: Gerente de Mofongg El Mocano de |a Av. Gustavo Mejia

Ricart

1. ¢Cudl consigy !
éra usted es el principal atributo de Mofongo El Mocano?

Las personas ; -
p que estan aqu trabajando, creo que los que estan aqui son muy

diferentes a log ¢
el resto de log restaurantes, su mentalidad, su forma de ser, su

manera de trahaj :
abiajar y creo que también lo que lo hace especial es gue aqui aprenden

lo que es el i
qQ mofongoe, se apasionan con el mofongo, se apasionan de lo que venden,

de lo que hacen y creo que esa influye mucho.

2. (Qué cosas considera usted que debe mejorar la empresa

(debilidades)?
La grganizacian, en cuanto a tado.

3. (Cuales son los métodos que més utilizan para atraer clientes?
La publicidad via redes sociales.

4, ;(Cree que seria factble seguir internacionalizando Mofongo El

Mocano? ;A qué paises llevaria Mofongo El Mocano? ;Por qué a esos
destinos?

Claro que sl Bueng, ejemplo, nosotros como dominicanos tenemos una pequena

contienda con los puertarriquerios porgue dicen gue SIeREgR e Ahe ol

de aqui, en cambio slempre recibio clientes puertorriquefios y dicen que el mofongo

es de aqui, que deberian de paner uno de estos alld, en Puerto Rico. Asl que de
verdad creo gue en Puerto Rico.
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8. iCree
é QUe el mpdelg de franguicia seriz el adecuado para

internacionalizas Mofongo El Mocano?

6. ¢Estala EMpresa preparada para internacionalizarse?

No esta preparada, perg | falta muy poco.

7. ¢Considera que Mofongo El Mocano tiene un menl variado que le

permita insertarse en otrog mercados?
Si, pero nunca perdienda de vista |a base de nosotros, que es el mofongo.

8. ¢Considera a Miami como un destino para |2 puesta en marcha de un

restaurante como Mofongo El Mocano? ¢Por qué?

SI, porgue es una comunidad latina bastante grande, eso atrae muche, lo que es el

mofongo, ¢quién na conoce el mofongo? Y si, considers fue sl,

8. Desde una perspectiva econdmica y de mercado, jcémo considera que

seria la aceptacion de los comensales en Miami?

Creo que serfa muy buena, porque comparado a lo gue me han dicho de unos

precios bastante caros y exuberantes, creo que nosotras si hariames competencia,

en cuanto a precio.

Alex Ferrera: Encaraado de Cocina de Mofongo El Mocano de la Av, Gustaye

Mejia Ricart

1. pCuél es el plato favorito, el que mas se ardena?
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El Mocano,

-

El churrasco es import

¢De qué zona provienen sus iInsumos? ;Importan algGn insumo?

ado y la crema de leche, pero no por nosotros, sino por los

proveedores de nosotros, Pero después la mayoria de los demas insumos

provienen del Cibao, el queso, el platano, los vegetales, etc.

3.
Si.

4.
Si.

5.
Si.

6.

¢Tienen suplidores fijos?

¢Cree  que Mofongo ElI Mocano esta preparada para

internacionalizarse a nuevos mercados?

¢Considera que Mofongo El Mocano tiene un menu variado que le

permita insertarse en otros mercados?

¢Cual cree que es un factor importante, en caso de Ila

internacionalizacion del restaurante?

La calidad del producto.

7 £

;Considera a Miami como un destino para la puesta en marcha de

un restaurante como Mofongo El Mocano? ¢Por qué?

Claro, podria ser una posibilidad porque es un mercado mas amplio que la

Republica Dominicana y ha

y un publico alla que le gustan mucho los platos criollos.
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8. ¢Considera factible, en caso de ser necesario, agregar platos

exclusivos para servir a los comensales estadounidenses?

Estamos en la disposicion de abrir nuevos platos y adaptarnos a otro mercado.
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CAPITULO VI
ESTUDIO TECNICO

6.1 Proceso de produccién y comercializacion

6.1.1 Descripcién del proceso
A continuacion de detalla el proceso de elaboracion del mofongo:
e Pelado
Se pelan los platanos y se cortan en ruedas.
e Cocciony freidora

Se llevan a llevan a freir los platanos. Mientras se van friendo se va majando saly

ajo en el pilén.
e Preparacion y majado

Luego de 5 minutos de coccion del platano se pasan los platanos dentro del pilon y
se mezcla con el ajo y la sal. Al mismo tiempo se le echa la carne (chicharrén) dentro

del pilon y se va tratando de hacer una formula lo mas mezclado posible.

« Emplatado y entrega

Se saca la mezcla del pilon, s pone en el plato y se decora.
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6.1.2 Flujograma de procesos

A través de las | ' =
Informaciones suministradas por Kristy Taveras, propietaria de

Mofongo El : '
g Mocano, se ha realizado el siguiente grafico en donde se presenta el

proceso de elaboracion del mofongo.

Grafico 22: Flujograma de procesos

Fuente; Elaboracion propia en base a las informaciones de Kristy Taveras.

6.1.3 Maquinarias y equipos

Para la elaboracién de los mofongos de Mofongo El Mocano utiliza las siguientes

maquinarias:

« Pilones: es un instrumento que tiene una forma cénica y una base redonda,

de madera, que es utilizado para moler alimentos en este caso el platano.

« Freidores: es un electrodoméstico industrial que se usa para freir alimentos,

este cuenta con uno o dos canastos que sirven para sacar los alimentos del

aceite y escurrirlos.
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Cambros: § e
- D0N un asti n
OS envases de plastico o metal que sirven para mantener

los ingredi
iente :
S cerca del cocinero, en este caso los platanos fritos, las

carnes, los Chicharrones, e ajoy la sal.

Platos: es i
: u o ;
N recipiente til para diferentes usos, pero esencialmente

empleado co i --
MO pieza de |a vajilla para comer. Utensilio doméstico comun a

todas las o ind :
Culturas, los diccionarios lo definen como vasija circular y casi

plana, ligeramente céncava en Su centro y borde extendido diferenciando

platos soperos u hondos y platos llanos. En el caso de Mofongo El Mocano

se utilizan platos llanos para servir los mofongos.

6.2 Suplidores de la materia prima

De acuerdo con Kristy Taveras, propietaria de Mofongo El Mocano, explica que sus

proveedores de materias primas son:
Suplidores de carnes:

e Productos Carnicos Licey

e Procesadora Minaya
Queso Geo:

« Hacienda Dofia Wendy
Desechables y demas productos

e PriceSmart
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Suplidores en Nueva York:

Jetro Restaurant Depot

e BS Foods

Nota: Hay suplidores que por politicas de |a empresa no se pueden divulgar,

6.3 Capacidad instalada

Capacidad instalada se define como el potencial de produccion o volumen méaximo
de produccion que tiene una empresa, unidad, departamento o seccion; que puede
lograr durante un periodo de tiempo establecido, considerando todos los recursos
de los que disponible, Mofongo EI Mocano cuenta con equipos de produccion de

sus platos, instalaciones, experiencia, recursos humanos, etc.

El restaurante de la Gustavo Mejia Ricart cuenta con capacidad instalada para 70
personas, el de Plaza Duarte para 120 personas y en el caso del restaurante de
Nueva York, su capacidad instalada en el piso de abajo es para 99 personas y en

el piso de arriba para 40, sumando un total de 139.

6.4 Politicas de calidad

Para Mofongo El Mocano la calidad es una prioridad en sus procesos, por ello se

aseguran de que los platos sean preparados adecuadamente. Las politicas de

calidad que manejan son las siguientes:

« La empresa cuenta con estandarizaciones en base a recetas, las cuales se

acogen a las normas del pais en donde estén para respetar asuntos como la

temperatura de los alimentos.
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Porcionan todos los alimentos implicados en la preparacion del mofongo y

controlar las medidas para que el mofongo sepa igual en todos sus

restaurantes.

Estan certificados en ServSafe de manipulacién adecuada de alimentos, por

exigencias de la ciudad de Nueva York.
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CAPITULO VII

ASPECTOS LEGALES Y LOGISTICA DE ACCESO

7.1 Certificacion y normativas para el proceso de exportacion e

importacion en Estados Unidos

7.1.1 Puerto de embarque

La Republica Dominicana cuenta con 8 aeropuertos internacionales y 6 domésticos,
ademas de poseer 16 puertos maritimos internacionales. Por medio de estas vias
es posible trasladar los insumos que sean necesarios hacia los Estados Unidos.
Tomando en consideracion la localizacion de Mofongo El Mocano en el pais, la
empresa podria utilizar el aeropuerto de Santo Domingo en caso de seleccionar la

via aérea. Y en caso de preferir la via maritima podria considerar el puerto de

Caucedo.

Miami, debido a su ubicacion estratégica y sus instalaciones en materia de
transporte internacional resulta un destino sencillo a la hora de exportar, ya sea por
via maritima o aérea. El Aeropuerto Internacional de Miami tiene vuelos constantes
casi a todo el mundo, lo que lo hace un famoso enlace. Es también uno de los
principales aeropuertos en manejo de carga internacional. En la parte sur del estado
de la Florida se encuentran tres puertos destacados en el transporte mundial de
cargas y pasajeros: €l Puerto de Miami, el Puerto de Everglades y el Puerto de Palm

Beach. El mas cercano a la Republica Dominicana es el Puerto de Miami.
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7.1.2 Certificaciones y normativas del proceso de exportacion

dominicana

El proceso de exportacisn dominicana cuenta con regulaciones locales que deben
de cumplirse. Toda empresa que haya decidido exportar debe conocer las leyes que
ngen pero que tambien ofargan una serie de beneficios a las exportaciones en la
Repblica Dominicana. No todas las regulaciones a las exportaciones aplican a la
exporiacion de alimentos, a continuacian, se muestran las relacionadas, tomando

como referencia la Guia de Exportacién de (ADOEXFPO, 2018):
« Ley84-89, sobre Reactivacion y Fomento de las Exportaciones

Esta ley permite que se puedan importar mercancias a territorio dominicano siendo
suspendidos impuestos de Importacién sl el fin de la importacion de tales
mercancias es su posterior exportacion. Los mecanismos de apoyo con los gue

cuenta esta normativa son:
1, Régimen de Admision Temparal para Perfeccionamienta Activo
2. Reintegro de los Derechos y Gravamenes Aduanercs
3. Compensacion Simplificada

¢ Norma General 03-2007

Su objetivo es narmar la compensacian o reembolso de los saldos a favor del ITBIS

que se originen a los exportadores que reflejen créditos por impuesto adelantado en
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bienes adguirdas
ar \ -
PAra su progesn praductive y a productores de bienes exentos del

ITBIS.

7.1.3 Certificaci
ertificaciones y normativas del proceso de importacion

de Estados Unidos

El primer paso e -
P p S cumplir con los requerimientos del Servicia de Aduanas y Contral

de Fronteras (Cusloms and Barder Protection o CEP), que es la institucién

ncarqa Irace; .
encargada de la direccidn. el control ¥ |a proteccion de las fronteras nacionales de

EE. UU., por lo que el ingreso de productos al pas se da bajo intervencitn de este
organismo. Para cumplir con ello, se debe delerminar |a posicién arancelaria del

producto de acuerdo, Se puede utilizar. para encontrar esa informacion, el

Harmonized Tariff Schedule of the United States o HTSUS.

Una vez obtenida la clasificacidn arancelaria esta permitira asociar los productos
con las exigencias de los distintos organismos pertinentes de los Estadas Unidos,
La clasificacion correspondiente a los platanos es 0803, al queso 0406, a la came
de cerdo 0203 y a |la came bovina 0202 y 0201 respectivamente, De acuerdo con la
(Oficina de Tratados Comerciales Agricolas, 2019} Estados Unidas cancedia a la
Replblica Dominicana contingentes arancelarios para producios especificos tales
como: productos |actecs, carne bovina y azucar. Dichos productos pedran entrar

libres de arancel, pero en cantidades y volimenes limitados.

Se necesita lambién un certficado de origen, que permitira conacer y validar el pais

de origen del producto y, en clertos casos, determinar las preferencias arancelarias

que aplican.
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La normativa d
e los EE. yy referente a |a inocuidad de los alimentos depende de

diferenies institugjp :
B, Cuyas competencias se encuentran divididas entre los

siguientes organismos estatales: Foog and Drug Administration (FDA), Food Safety

Inspection Service (FSIS), Animal and Plant Health Inspection Service (APHIS), etc.

Segun una publicacion de la (Camara Americana de Comercio de Argentina, 2010},

ta FDA es una agencia que se ocupa de fa inspeccion de productos alimentarios
que no contengan alcohol, o cuyo contenido cémico no supere el 2 %. Ef FSIS

controla aquellos productos con contenido camico cocido de mas del 2% o mas de

un 3% de contenido cémico en crudo. Incluye en su competencia el control de a

importacion de carne vacuna, ovina ¥ porcina, entre otras; y laimportacian de carne

de aves, huevos y derivados. Por su parte, fa APHIS se ocupa def control sanitario

¥ fitosanitano de los productos impertados."

7.2 Barreras de entrada al mercado meta

Existen ciertas barreras de entrada al mercade estadounidense. Entre las

principales se encuentran:

« Primero, |as importaciones atraviesan un proceso de entrada formal a los EE,
UU., pasando por el Departamento de Aduanas. Para esto, se debe contar
con la documentacion requerida, entre ella la factura comercial, el certificadn

de origen e informacion acerca del producto importado y del exportador,

+ | US Fish and Wildlife esta a cargo de examinar los alimentos importados a

los Estados Unidos (Schultheis, 2018) Es un factor por tomar en cuenta

184



a normativa de o .
L ativa de los EE. UU. referente a 1a inocuidad de los alimentos depende de

iferentes instituci . .
di Wciones, cuyas competencias se encuentran divididas entre 105

siguientes organismos estatales: Food and Drug Administration (FDA). Food Safety

Inspection Service (FSIS), Animal and Plant Health Inspection Service (APHIS), etc

Segun una publicacion de la (Camara Americana de Comercio de Argentina, 2010)
“la FDA es una agencia que se ocupa de la inspeccion de productos alimentarios
que no contengan alcohol, o cuyo contenido carnico no supere el 2 %. EI FSIS
controla aquellos productos con contenido carnico cocido de méas del 2% o mas de
un 3% de contenido carnico en crudo. Incluye en su competencia el control de Ia
importacion de carne vacuna, ovina y porcina, entre otras; y la importacion de carme

de aves, huevos y derivados. Por su parte, la APHIS se ocupa del control sanitario

y fitosanitario de los productos importados.”

7.2 Barreras de entrada al mercado meta

Existen ciertas barreras de entrada al mercado estadounidense. Entre las

principales se encuentran:

« Primero, las importaciones atraviesan un proceso de entrada formal a los EE.
UU., pasando por el Departamento de Aduanas. Para esto, se debe contar
con la documentacion requerida, entre ella la factura comercial, el certificado

de origen e informacion acerca del producto importado y del exportador.

« E|US Fish and Wildlife esta a cargo de examinar los alimentos importados a

los Estados Unidos (Schultheis, 2018) Es un factor por tomar en cuenta
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7.3

debido da (!l € es
1 nece ari ir 0s
sario CUII'Ipll con tOdOS |OS TEQUiSitOS que |05 divers

organismos in

volu
| Crados sefialan, Para asi tener éxito en la importacion de
alimentos.

LLos productos lacteos son

INSpeccionados por el Departamento de

Agricultura. ici
El Servicio de Inspeccion de Sanidad Animal y Vegetal (APHIS)
inspeccio :
P na los productos lacteos a traves del Departamento de Agricultura.
En este i '
momento, las Importaciones de alimentos lacteos también seran

revisadas :
Por las regulaciones de la Administracién de Alimentos y

Medicamentos (FDA).

Segun las disposiciones de |a ley de EE. UU. contenidas en la Ley Federal
de Alimentos, Medicamentos y Cosméticos de los EE. UU., los importadores
de productos alimenticios destinados a ser introducidos en el comercio
interestatal (todos los alimentos importados se consideran comercio
interestatal) de EE. UU. son responsables de garantizar que los productos

sean seguros, sanitarios y estén etiquetados de acuerdo con los requisitos

de los Estados Unidos. (FDA, 2018)

Permisos y procesos para la exportacion

7.3.1 Permisos

Segun el (CEI-RD, 2019), la licencia de exportacion fue derogada por el Decreto

377-92, razén por la cual las personas o empresas con i

requieren de una licencia para

ntencion de exportar no

tales fines. Sin embargo, hay que aclarar que si
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existe un permiso ' i
O licencia para Ia exportacion de desperdicios de metales,

conforme lo establece |5 Ley No. 110-13

7.3.2 Proceso para I3 exportacion

El- i
El CEI-RD explica el proceso para la exportacion englobandolo en tres pasos
principales:

1) Realizar gestiones de pre-embarque: “Durante esta fase el exportador prepara

S$u mercancia para el proceso de traslado desde el lugar donde se produce hasta
su destino final: se realiza e/ envasado, empaquetado, etiquetado y cualquier otro
proceso de terminacion que requiera el producto a ser vendido en el exterior. Es en
esta etapa donde hay que hacer las gestiones de transporte: por via aérea, maritima

o terrestre. De igual manera, se deben conseguir los documentos para realizar la

exportacion.”

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

DNCD y otras instituciones relacionadas con el producto que se exporta.

Al llegar al puerto o aeropuerto desde donde saldra la carga se hace entrega de los
documentos de exportacion y de la declaracion de mercancia a la oficina de

Aduanas. El transportista aduanero se encargara de desplazar el envio hacia el

avion o barco donde viajara”.
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‘raslada j
3) Trasladar la carga de la aduana al embarque: “Quien transporta la mercancia al

arque h . : ; v
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
6xporacion para que se complete el manifiesto de carga. Esta misma entidad

solicita ante la Aduanas el embarque de la mercancia.

Si se trata de un barco, el agente maritimo emite un conocimiento de embarque.
Este es un documento que acredita la recepcion de la mercancia a bordo. Este papel
también sirve de contrato de transporte para el exportador y el importador. También
ha de saldarse el flete. Este paso lo realizara el Capitan del barco teniendo a mano

el B/L (Bill of Lading). Este documento también fungird como instrumento de reclamo

del importador.

Finalmente, la mercancia sale al lugar de destino.”

7.3.3 Documentos a presentar

De acuerdo con el (CEI-RD, 2019), los requisitos y documentos necesarios para
una exportacién dependeran de la caracteristica y naturaleza del producto, como
por igual del mercado al que sera destinado. Sin embargo, se tienen como
documentos basicos de exportacion los siguientes: Factura Comercial, Declaracién
del Formulario Unico de Exportacion, Certificado de origen, Conocimiento de
Embarque o Guia Aérea, Certificado Fitosanitario. Otros documentos que pueden

ser necesarios son: Visto bueno, Certificado Zoosanitario y Certificado Sanitario.
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condicioneg definitivas de venta.

Estados Unidos se debe llenar e] SGP Form A, Caribbean Basin Trade

Partnership Act (CBTPA).

Conocimiento de Embarque o Guia Aérea: Sy funcion es probar el embarque

de la mercancia. Sin este documento no se puede retirar la mercancia en el

lugar de destino.

Lista de Empaque o “Packing List”: Es emitido por el exportador y contiene

los datos relativos al producto para facilitar su ubicacion y manejo.

Visto bueno: Segun el tipo de producto que se pretende exportar, se hace
necesario el registro de establecimientos y areas de produccion (fincas de
produccién, empresas, plantas empacadoras) ante el Ministerio de

Agricultura en el Departamento de Inocuidad Agroalimentaria (DIA) y
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Certific ' itario-
ado fitosanitarig, Cerlificady 4Ue se expide para productos frescos
agricolas y agropecuarigs,

Certifi itarin:
cado zoosanitarig: Bocumento que se ayaly Para la exportacian de
Especies animales,

74 Proceso logistico para |3 éXportacién de algunos de los

iNsumos criollos a utilizar en el restaurante

741 Via transporte aéreq

El proceso logistico de Ja EXxportacion de insumos criollos a utilizar en el restaurante
Mofongo El Mocano inicia desde el establecimiento principal de la empresa ubicado
en la Avenida Gustavo Mejia Ricart No. 67, Sanio Domingo, donde se realizars |a
recogida de los preductos por parte de los agentes de transporte terrestre del courier
que se seleccione en funcion a los costos y calidad de sus servicios. Estos
productos seran llevados al Aeropuerto Internacional las Américas, donde se hara

entrega de los documentos requeridos para la exportacion via agrea y

Posteriormente se procedera a cargarse,
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Una vez lleguen los j
9 OS Insumos al aeropuerto de destino, el Aeropuerto Internacional
de Miami, estos sers ¢
€ran transportados via transporte terrestre hasta la zona de

“Allapattah” i
~iag » eSpecificamente donde se encuentre ubicada la franquicia Mofongo El
Mocano.

Las aduanas e i ini
stadoumdenses. U.S. Customs and Border Protection, administra el
arancel aduane : : im e
nero en Estados Unidos, sus funciones se basan en imponer y

recaudar los derechos, impuestos y gravamenes sobre las mercancias importadas,
hacer cumplir las normas legales aduaneras y otras leyes conexas, administrar

ciertos tratados y normas para hacer cumplir algunos de los reglamentos de otros

organismos federales.

El pago de algun arancel dependera del tipo de producto que se vaya a exportar
desde la Republica Dominicana hacia los Estados Unidos, esto debido al Tratado

de Libre Comercio DR-CAFTA, que supone beneficios en ese sentido.

En cuanto los productos lleguen a EE. UU. el consignatario debe presentar al
director del distrito, puerto o aeropuerto de entrada los documentos de ingreso de

la mercancia (despacho de aduanas).

Para el caso del transporte terrestre aéreo, se maneja el concepto de “rueda arriba”
0 “wheels up” que implica que cuando el avion despega ya el importador puede

presentar los documentos antes que llegue la mercancia.

Los documentos necesarios para la exportacién de alimentos via aérea son los

siguientes:
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»  Manifest for Aircraft
o Factura Comercgig|
e Certificado de origen

Guia Aérea ¢ Airway Bj|

Declaracion Unica Aduanera (DUA)

e Certi T
ificado Sanitario, por tratarse de exportacion de alimentos

Packing list

Los productos qu g :

P que se estarian potencialmente exportando por via aérea son:
vegetales, frutas y carnes. Se escogen los mismos por tratarse de productos
perecederos, aprovechando la rapidez que brinda la via aérea comparada con la

maritima. Se utilizarian para su transporte contenedores frigorificos y se estaria

preservando la cadena de frio.

Es imprescindible gestionar una logistica adecuada para poder mantener la calidad

y frescura de los productos.

7.4.2 Via transporte maritimo

El proceso logistico de la exportaciéon de insumos criollos para el restaurante
Mofongo El Mocano inicia desde el establecimiento principal de la empresa, ubicado
en la Avenida Gustavo Mejia Ricart No. 67, Santo Domingo, donde se realizara la

recogida de los productos, estos seran llevados al puerto Caucedo, en el que se

entregaran los documentos requeridos para la exportacion y se procedera a

, -
embarcarse. A la llegada de os insumos al puerto de destino, el Puerto de Miami,
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estos seran  transportados en un camion hasta la zona de “Allapattah’,

especificamente donde ge encuentre ubicada la franquicia Mofongo EI Mocano.

Los productos a exportar se Podran consolidar dependiendo el volumen que sea
necesario.

Los documentos necesarios Para la exportacion de alimentos via trasporte maritimo
son los siguientes:

e Factura comercial
* Certificado de origen

Conocimiento de Embarque o Bill of Lading/BL

* Declaracion Unica Aduanera (DUA)

Certificado sanitario, por tratarse de exportacion de alimentos

Packing list

El producto que se estaria potencialmente exportando por via maritima seria el
queso, tipo geo. Se escoge esta via debido a que permite abaratar costos y el
producto también permite que la misma sea utilizada. Se utilizarian para su

transporte contenedores frigorificos.

Es imprescindible gestionar una logistica adecuada para poder mantener la calidad

y frescura del producto.
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CAPITULO viii
INT
RODUCCION DEL NEGOCIO A FRANQUICIAR

8.1 Presentacién del franquiciante

El mofongo es yup destacado plato tipico dominicano y parte de la cultura
gastronomia no solg ge la Republica Dominicana sino también de varios paises de
America. En el pais, |a zona mas reconocida, por sus mofongos es Moca, Este
municipio es conocido POr sus deliciosos y enormes mofongos, diferenciandose
inclusive de los demas. Mofongo El Mocano rescata esa tradicion de degustar de
un mofongo mocano y lo pone a disposicion de los comensales tanto nacionales

como extranjeros, que se dirigen a la ciudad de Santo Domingo o a la de Nueva

York.

La empresa ha gozado de popularidad debido a las innovaciones en sus platos,
creando distintas composiciones, recetas Unicas, entre ellas: mofongo a la crema,
mofongo de batata asada y quipe de mofongo. Ademas, como forma de completar

Su menu y para atraer a mas clientes, han afadido algunos platos diferentes, como

son: pechuga a la parrilla, churrasco, ensaladas, postres, etc.

8.2 Historia de la empresa

Seglin lo describen los propietarios, Mofongo El Mocano nace el 31 de julio de 2015,
siendo testigo de las tradiciones autoctonas, de los origenes y la riqueza cultural del
municipio de Moca, asi como de la firmeza de las acciones de sus mejores hombres

Yy mujeres que no subyacen con la modernidad. La empresa es embajadora de la
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frase que identificg
a los mocanos "Seco, Sacudié y medio por buen cajon’, que

hace referencia a hamp -
165 serios, honestos y responsables presentes en este silio
encantadar,

Luego de trabai A | .
g 3lar 30 afios en |a Indusltria farmacéutica, como empleado, Juan
rlos Taveras “ T 0
Ca ras "El Macano emprende su negacio de mofongo con RDS 150,000,

que habia sido lo que queda de sy llquidacién. En una entrevisla para el periédico

El Caribe (2018), Kristy Taveras, |a hija mayor y quien esta a cargo de la empresa,

menta ' nici i [
ca que, la idea inicial era poner el negocio en un food truck (una camioneta

de comida), pero se dio la opertunidad de un local en una zana céntrica de |a capital

y no |0 pensaron dos veces. “niciamos con tres mesas, dos cocineros traidos desde

Moca, una cajera y nosotros dando el servicia™,

Hoy en dia, Mofongo El Mocano cuenta con 3 sucursales, dos de ellas ubicadas en
Santo Domino ¥ una en Nueva York. La aceplacion del plblico tanto dominicano
coma estadounidense y de los paises gue visitan sus restaurantes, le ha permitida

crecer a niveles impresionantes v con expandirse con una velocidad admirable,

8.3 Filosofia empresarial

Mision: Ofrecer al piblico consumidor un ambiente agradable y servicia en

excelencia. conservando las tradiciones que representan nuestro nombre y nuestros

platos,

Visién: Liderar nuestro segmento conservanda los pilares: Nuestra cultura y el uso

gficiente de nuestros recursos.
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Valores:
« Responsabilidad
» Puntualidad
« Honestidad

o Buen servicio

8.4 Estructura organizacional

Las organizaciones cuentan con ung Estructura organizacional, conocida también

COMO organigrama, en el que muestran su organizacién jerérquica. Este consistz en

presentar las posiclones o cargos de cada perscna que forma parte de una

empresa. Es un aspecto importante para las empresas debido a que garantiza la

puesta en marcha de todos los procesos por los cuales se valen las mismas, al

asignar funciones especificas seqin el puesto gue ocupe cada quien. A

continuacion, a lravés del siguiente grafico se muestra Iz estructura organizacional

de Mofonga El Mocano.
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Grat

e
Asistente
Administrativa

Supervisor
General

Supervisore
de cocina

Fuente: Elaboracién propia con datos provistos por la empresa.
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8.5 Localizacién de sucursales

Mofongo El Mocano estg ubicado en Santo Domingo y Nueva York
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El primer restaurante de Mofongo El Mocano esta ubicada en la Avenida Gustavo

Mejia Ricart No. 67, Santo Domingo.
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El Gltimo restaurante de Mofongo El Mocano esta ubicado en Plaza Duarte,

Carrefour, Autopista Duarte Km 10 1/2, Santo Domingo.
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Ave., El Bronx,

Todos sus restaurantes tienen un disefio similar, utilizan los mismos colores y
Sslampados 8h aUs mobiliarios, con el objetivo de mantener su esencia y de que

todos sus locales se parezcan.

"En los anexos se podran apreciar de forma grafica cada uno de sus restaurantes.

8.6 Cartera de producto

 Mofongos de diversos ingredientes (platano, yuca, batata, chicharron,
longaniza, a la crema, estilo mocano).

* Pastel en hoja relleno.

e Camarones a la crema o ajillo.
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¢ Pechuga gy parrilla,

e Churrasco.
e Sancocho.

* Hot Dogs.

*En los anexos s . .
€ Podran apreciar de forma grafica estos y otros platos.

8.7 Estrategia de ventas, promocién y publicidad

De acuerdo co ,
N Karla Taveras, |a hija menor de la familia Taveras, la estrategia de
Mofongo El £ ot :
g Mocano est3 orientada a llevar una experiencia al consumidor, lo mejor

mofi ; . :
del mofongo mocano con un toque de gastronomia contemporanea, afiadiendo

nuevos ingredientes, nuevos platos, con un toque diferenciador.

Segun las informaciones suministradas por Kristy Taveras, propietaria del
restaurante, las estrategias de ventas, promocién y publicidad que utilizan para dar

a conocer la empresa y crear demanda son:

Ventas: Repartir panfletos en la zona donde est4 ubicado el restaurante y adaptarse

al publico, por ejemplo, en Nueva York se vende desayuno y comida dominicana

(arroz, habichuelas...).

Promocién y publicidad: Es realizada una sesion de fotos a los platos del
restaurante cada dos meses. Se hacen fotografias y videos del restaurante para
crear contenido para las redes sociales. En ocasiones también se invitan a algunos

influencers® para que promocionen el restaurante compartiendo su experiencia en

r influenciador, que influye en decisiones o en comportamientos.

5 . i i
r quiere deci it :
e Inkaeoe: 9 e tiene presencia y credibilidad en redes sociales.

Un «influencer» es una persona qu
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Los objetivos que g .
14€ e han definido Para el programa de franquicias de Mofongo El
Mocano son los siguientes:

Optimizar las i
oper i ini
Peraciones con el fin ge administrar y controlar eficientemente
un programa de franquicias.

Establec '
€r un sistema de control de operaciones para la venta, normas y

procedimientos que mejoren la funcionalidad del restaurante.

Continuar con la esencia de Mofongo El Mocano, incluyendo, en caso de ser

necesario, adaptaciones segun el plblico del mercado destino.

Definir los pagos que debe hacer el franquiciado a la empresa franquiciante,
con el objetivo 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 en cuestion.

Permitir al franquiciado una recuperacién de la inversion en un tiempo
razonable.

Alcanzar un nuevo mercado meta, expandir la empresa y su nombre.
Desarrollar, en conjunto con los franquiciados, un plan de mercadeo y
publicidad que refuercen a la marca.

Ser competitivos en el mercado de restaurantes de los Estados Unidos,

posicionando la cultura y gastronomia dominicana en el extranjero.
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8.9  Descripcion del negocio a franquiciar

La franquicia otorgada por Mofongo EI Mocano se fundamentara bajo el formato de
franquicia master, la misma, seguin el sitio web (Franquicy, s.f.), implica que el
franquiciador otorga el derecho a explotar su marca y su modelo de negocio en otro
pais a un franquiciado que recibe el nombre de master franquiciado y sera el

responsable de desarrollar la actividad del negocio en dichos limites geograficos.

Esta figura podra conceder subfranquicias en el territorio para apostar por la

expansion.

Los franquiciados tendran el privilegio de trabajar con una empresa que vela por
elevar el concepto de marca pais de la Republica Dominicana, donde los principios
éticos, la orientacion al servicio y la satisfaccion del cliente constituyen una

prioridad. El franquiciante se compromete a brindar atencién permanente a sus

franquicias.

A pesar de que el restaurante se expandira a nuevos establecimientos en el
extranjero y se enfrentara a consumidores con diferentes comportamientos,
costumbres y culturas, el franquiciado debera mantener el mismo estandar politico
de la empresa origen y las asesorias de inmobiliario y equipos con que deben contar

los establecimientos instalados.

El restaurante de Mofongo El Mocano se podra adaptar a cualquier estacionalidad

siempre que cumpla con un ambiente social agradable y se preserve el concepto

del negocio.
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Bajo este modelo de franquicia Moforga El Macano |e olarga a sus franquiciados el
gerecho de lo siguiente:

» Usodela marea,

Derecho de COmercializar sus platos con los conocimientos y estrategias de

la empresa (know how).
Evaluacién por un afio de |og puntos de ventas,
Asistencia constante en |a produccion de su menl.

Capacitacion para la correcta formacion de los empleados,

» Manual de operaciones,
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CAPITULO IX

EVALUACION DE puNTOS DE VENTAS

9.1 Factores esonciales

al momento de otorgar una franquicia
La evaluacion do |os puntos

do vontas represonta un aspocto critico para el

franquiciado al momento de concedar : :
q nento do concodor una franquicia. Esto debido a que el éxito de

wte tipo de o
este tipa de negocio depende en gran medida de donde esté ubicado. Mofongo El

) 21N > H
Mocano, en ese sentido, debe de asesorar al franquiciado acerca del local mas

oportuno.

Algunos de los factores a considerar son:

» Costes.

» Ubicacion.

» Forma de adquisicion: alquiler, compra, leasing.
* Proximidad a los clientes y al mercado.

» Suministro de agua, luz, teléfono e internet.

» Cantidad de competidores en los alrededores.

e Cantidad de tiendas no competidoras.

Para seleccionar la ubicacion ideal de una franquicia del restaurante Mofongo El
Mocano en Miami se realizd una investigacion sobre las zonas en las que existe
mayor presencia dominicana y latina. También, la cercania con el Aeropuerto

Internacional de Miami fue tomada en cuenta. De igual modo fue considerada la
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roximidad con log
p "eslaurantes que los residentes de Miami indicaron que suelen

visitar, en la encye ' ;
sta aplicada en el capitulo V. Por estas caracterlsticas, |a zona

resulté ¢ indi l
que omo |a indicada fye Allapattah, conocida también como "El pequeno

anto Domingo”, deb; ¥ . .
Sant 90", debido a la diaspora dominicana que se concentra en la localidad.

Allapattah esta ubicado principalmente en Ia ciudad de Miami y en parte en el érea
metropolitana de Miami. De acuerdo con (City Data. 2016), el barrio posee una
poblacion de 47,966 habitantes v cerca del 75% de sus habitantes san hispanos, de
los cuales los dominicanos ocupan una pare significativa. Segun el censo
estadounidense del 2000, su poblacion era de 40,406 habitantes, el 72.23% de

origen hispano (Departamento de Planificacion de la Ciudad de Miami, 2004).

El ingreso medio por hogar en 2016 fue de $25.700 USD. Allapattah se encuentra
a tan solo 8 kilbmetros del Aeropuerto Internacional de Miaml, lo que oterga a la
zona y a Ios negocios establecidos en |a misma una ventaja indiscutible debido a su
ubicacion estratégica. Ademas, el bamio esta proximo a ofras reconocidas

localidades como Coral Gables, Little Havana, Littls Haiti y Downtown Miami
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CAPITULO X
ASISTENCIA DE PREAPERTURA

10.1 Asistencia del franquiciante con respecto a los siguientes
puntos

10.1.1 Disefio del local

Grafico 24: Disefio del local
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10.1.2 Asesoria en compra de equipo y mobiliario

Los restaurantes de Mofongo El Mocano deben contar con mobiliarios de calidad,
que doten al establecimiento de Ia comodidad necesaria para que quien visite el
negocio se sienta en un ambiente acogedor.
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La iluminacion:
es fundamental, ya que permite dar al establecimiento mayor

atractivo y crear :
y balance, ademas de conducir a los clientes por cada zona del

restaurante.

o Lamparas: i :
P luz blanca, dispersas, en especial en donde estan las mesas.

« Reflectores: en la parte de debajo de las paredes, para crear contraste y

aportar estética.

Las paredes: algunas cubiertas con empapelado tropical en tonos verde, otras
decoradas en forma de rectangulos que simulen pasto verde y otros rectangulos en
color blanco con bordes de madera en tonos marrén claro y oscuro. Las paredes
mas pequenas seran blancas. Habra plantas para complementar la ambientacion.

Se podran colocar cuadros con disefo tropical.
El techo: en color blanco con detalles en madera marrén.
El piso: tendra un toque rustico de color marrén, simulando tablas.

Las sillas: en color negro, sin elementos textiles ni reposabrazos. Para el bar,

taburetes altos negros.
Las mesas: seran cuadradas y tendran un toque ristico en color marron.

Mostrador: para el bar, color blancoy base con aspecto rustico en color marrén.
Estantes: en el caso de Mofongo El Mocano, la funcion de los estantes es aportar

a la ambientacion del espacio con velones blancos y objetos diversos en tonos

dorados, blanco y negro. Tambien, serviran para poner una computadora, los
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1s, los
menus, 10S platos y la cuberteria. Deben de ser en color blanco y colocados en los

extremos del establecimiento, de manera que no obstruya el paso nunca. Se podra

tener estantes de madera marron para los computadores.

Computadores: en color negro. Los computadores seran de uso exclusivo de los

empleados del negocio, para facilitar la comunicacion entre los mismos y estaran

colocados en puntos estratégicos.

Neveras y freezers: en la cocina se debera contar con una nevera tipo conservador
para los vegetales y quesos, con 3 freezers: uno para carne y longaniza; otro para
quesos y productos que no se pueden mezclar con la carne, cajas de aros de

cebolla, caja de palitos de queso mozzarella y jugos concentrados; y otro para

cervezas y demas bebidas.

Pilones, freidores y cambros: la cocina debera poseer estos utensilios para la

preparacion de los platos. El color es indistinto ya que no estaran expuestos al

publico, pero se recomienda que sean de alta calidad.

Cuberteria y platos: las cucharas, tenedores y cuchillos deberan de ser de color

plata. Los platos deben ser blancos y llanos. Las servilletas seran de color blanco.

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

restaurante de Plaza Duarte, como se muestra en las siguientes imagenes:
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10.1.3

Orientacion para obtener los permisos necesarios
para la apertura del negocio

Para la apertura de la franquicia Mofongo El Mocano es necesario contar con un

local que permita obtener distintos de permisos y licencias, tales como:

* Numero de identificacion fiscal del estado, lo emite el estado.

* Numero de impuestos sobre las ventas.

» Abrir una cuenta de banco comercial separada.

e Permisos de trabajo para menores.

* Retener impuestos sobre el ingreso y para la seguridad social.
* Requerimientos sanitarios para el personal a cargo del servicio.

* Facturaciéon computarizas y requerimientos contables y tributarios.

208



Permiso de letrerg — Sign Permit.
Permiso del Departamento de Salud.
Permiso de manipulacion de alimentos.

Licencia para vender bebidas que contienen alcohol.,

10.1.4 Entrenamiento del personal

Tanto el entrenamiento del personal y como el del franquiciado es esencial para el

correcto funcionamiento de |a franquicia. Los parametros que dicho entrenamiento

debe seguir son los descritos a continuacion:

Recursos Humanos entregara un manual a cada empleado, dependiendo del
area donde se vaya a desempeifiar, el mismo describe las funciones del

puesto, |as reglas del establecimiento, su horario, la filosofia de la empresa.

El tiempo de entrenamiento sera de 14 dias de media jornada por cada

persona, en el mismo local del franquiciante.

Se otorgaran entrenamientos mas especializados a personalidades
especificas, como son: el administrador, los gerentes y encargados. Estos en

lo adelante, tiene |a tarea de transferir los conocimientos que sean necesarios

a los demas colaboradores.

El traslado y hospedaje, de ser necesarios, corren por cuenta del

franquiciado.
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Como . :
forma de entrenamiento, pero también como herramienta de
evaluacid
1aclon, cada cuatro meses se realizaran examenes a los empleados

ar | o -
Para comprobar su manejo de las distintas reas y elevar su capacitacion.

Los entrenamientos se basaran en el contenido de los manuales de operacion Yy

seran realizados periodicamente para mantener al personal actualizado con los

avances en las distintas areas de |a empresa.

10.1.5 Asistencia durante los primeros dias de apertura

Se asignara un administrador que conozca el sistema y que brinde asistencia al
franquiciado en cuanto a la operacion del restaurante, de este modo se ayudara al

franquiciado y a todo el personal del negocio, para facilitar el manejo de las

operaciones durante la fase de inicio.

El administrador que vaya a asistir debera estar presente al menos dos semanas

antes de la apertura del local y permanecer por un periodo de no menos de 30 dias

después de la apertura.

En lo adelante se realizaran visitas periédicas programadas y otras no programadas

para supervisar el manejo de la franquicia.
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CAPITULO XI
PLAN PUBLICITARIO

11.1 Objetivos del plan de publicidad para la apertura de
NUevos restaurantes

« Crear demanda en g mercado de desting,

« Aumentar el reconociends de la marza,

Dar a conocer la marca a través de los diferentes medios de comunicacion,

lanto les tradicionales como los digitales.
» Alcanzar una buena posicion en el mercado meta.
» Incrementar el volumen de ventas a corto plazo.

» Posicionar a Mofengo El Mocano como una marca atractiva y competitiva

para los futuros inversionistas de Miami.

« Elevar el prestigio de |a marca.

11.2 Estrategias de apertura

Como estrategias de aperiura se sefialan:

« La utilizacion del marketing tradicional, que involucra la radio, television y
periddico. Se pretende ofrecer entrevistas radiales y lelevisivas hablando
sabre el concepto del restaurante y se escribir articulos de periodicos para

dar a conocer la franquicia. Esto busca llegar a un plblico masivo en el

mercado destino,
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+ Elmarketing viral, 4ue es una esltralegia de marketing digital, para promover

el negocio en ag plataformas digitales, como Instagram. Facebook y
YouTube,

Pruebas de producto y muestras, indispensables para que los periodistas,
medios e Influencers puedan conocer de primera mana el preducto y contar
SU experiencia, También, es una forma de que el plblica pueda probar la
comida del restaurante de manera gratuita y esto permita que se conviertan

en futuros clientes, ademas de la posibilidad de que recomienden el

establecimiento a ofras personas.

« Utilizar Influencers, personas reconocidas que tengan poder sobre los
residentes de Miami, para que promocionen [a marca sirviendo de puente

directo y efective para llegar a los consumidores.

La inauguracion del restaurante sera un dia en el que no haya eventos importantes
en la ciudad de Miami, con el fin de que la franquicia pueda obtener la mayor

alencion posible por parte de los clientes.

La aperiura de la franquicia sera en la temporada de verano, aprovechando que es
una época en la que muchos turistas latinos viajan a Miami, Como estrategia de
apertura también se escogerd un dia def fin de semana y en un horario accesible

para que un gran nimero de consumidores pueda asistir a la inauguracion del

negocio.
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Otra estrategia es realizar ofertas en los platos del restaurante durante los primeros

dias, para dar a conocer el establecimiento al mayor nimero de personas posible,

en un tiempo corto.

213



CAPITULO x|

PO
LITIcA pe PRECIOS Y ABASTECIMIENTO
12.1 Control i
o sobre los precigs y abastecimiento de los productos
ofrecidos en |gg restaurantes de la red de franquicias

Mafongo EI Mocano tendra I3 'esponsabilidad de asignar los precios de

franquiciado, basandose enla

ventas al
Investigacion de mercado realizada en este proyecto

en el nicho de mercado de Miami en el periodo mayo-julio 2018, Mediante el analisis

de intellgencia de mercado, la empresa tiene (3 tarea de determinar si los precios

podrian cambiar, segun cambios Que se produzean en los perfiles de los clientes y

en el mercado en general,

El franquiciante debe notificar los eambios en los precios de manera formal y con

suficiente tiempo de antelacion para que el franquiciado pueda tomar las medidas
de lugar. La fijacién de precios permitird al franquiciante tener control sobre Ia
relacian calidad-precio de los productos vendidos, Se deberan tomar en cuenta los

precios de |a competencia y los costes de produccion de los platos.

Para el abastecimiento de los productos, en el caso de que se necesite, decida o
convenga exportar algan insumo desde la Republica Dominicana, se implementara
¢l proceso logistico descrito en el capitulo Vil. Independientemente de si se exporte
0 no desde Replblica Dominicana, €l franquiciado deberd abastecerse via el

franquiciante para de esta manera garantizar la calldad de las preparaciones y

conservar el sabor caracteristico de la marca.
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12.2 Politica sobre Ia decision de |os proveedores y productos

estrategicos para el mantenimiento de los estindares de
calidad en Ia Preparacion de los platos

Con respecto al abastecimiento de |os productas, Mofongo El Mocano tendré el

derecho en la eleccion de sys proveedores y productos estratégicos. de modo que
se asegure tener una calidag excepcional en la preparacian de sus plates. Mofongo
El Mocano, como empresa franquiciante tendra la politica de que el franquiciado
hara sus pedidos a la casa matriz y bajo ningun pretexto a los proveedores. La

empresa tomara la orden del franquiciado para de esta manera indicarles a sus

proveedores la cantidad que deben de abastecer,

Los proveedores de Mofongo El Macano seran una pieza fundamental en cuanto al
abastecimiento se refiere, ya que concentrardn uno de los aspectos mas sensibles

e importanles a la hora de establecer un restaurante,
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CAPITULO XIII

PERFIL DEL FRANQUICIADO

13.1 Descripcién de los requisitos del inversionista para ser
franquiciado

Para obtener |a franquicia de Mofango El Macano, el interesado debe utilizar una

empresa con |os siguientes aspectos:

» Experiencia en el sector al que pertenece Mofongo E| Mocano,

» Seruna compariia reciente en el mercado para asl no correr riesgos de algan
pasivo laboral o tributos de operaciones anteriores de dicha empresa.

+ Carta de garantia del banco que cerifique las procedencias de los fondos de
inversian,

» El franquiciado inversionista debe supervisar y controlar el restaurante, en
funcion a su compromiso estipulado en el contrato de la franguicia.
Independientemente de que el que el propietario no sera |a persona que
atienda el local directaments en el dia a dia, el franquiciado inversionista

también puede representar una buena opcion para lograr el crecimiento de

la empresa.
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CAPITULO Xy

COMERCIALIZACIAN DEL SISTEMA DE FRANQUICIAS

14.1 Descripcion del proceso ge venta de la franquicia

0Ceso -
El pr de ventas de |3 franquicia Mafongo EI Mocano estara dividido en |25

siguientes etapas:

» Contacto inicial: g PToGeso comenzard una vez que Mafongo El Mocano

reciba emprendedores g Empresarios interesados en asoclarse a la red de
franquicias. Las métodas para este coptacto inicial serdn llamadas
telefdnicas o via Internet, Posteriormente, se le solicitars al franguiciado sus
datos personales, tales como su nambre, direccion, teléfono, e-malil, y se

indagara en si posee local y cual es |a ubicacion de este.

La solicitud: Después de! primer contaclo, Mofonga El Mocane dispondra
toda la infarmacién previa que le sera entreqada al candidato sobre el
proceso de seleccién, asi como también lograr que el candidato responda
una solicitud de franquicia. El propdsito de la solicitud es identificar si el
candidato, que opta por la seleccion, relne los requisites solicitados por la
Mofongo El Mocano. Esta solicitud consta de un cuestionario amplio y
detallado donde se le pregunta al candidato sus datos personales, situacion
familiar, formacion académica, experiencia profesional y las motivaciones

que lo inclinan a querer Serun franguiciado de |a red.
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v

¥

vIB 1

d de franquicia ha sido respendida y
que

la mi
misma Presenta yn Candidata int

Bresante, se proceders a concertar
una entrevistg

La mi
Misma se {raty te una cita da contacta

; directs dande el
director de franquiciag de

Moforgo El Macang interviene (o el propietario

franquiciant ae can mero
E - L 1 -
) Nirevista debers ser amplia y extensa buscandn primera,

verificar la ya;
validez de |os dalos recagidos en [a solicitud de franquicia; y

segundo, ¢
g blener los datos de Jog Candidatos que no hayan sido recogidos

anteriormente.

Agregando, la entrevisig ©S Una excelente oporfunidad para obtener y

comprobar s la situacian ecandmica ¥ financlera del candidato le va a permitir

affontar la inversian ¥ desenvolverse sin problemas econémicos en su

aclividad. Esto se realiza logrando conoger las cargas economicas del

candidato, si ha tenido o tiene algin otro negocio, la situacion economica

familiar, etc.

De igual forma Mofonge El Mocano podria recibir preguntas por parte del

candidato, como pueden ser:

LCuél es el capital requerido por la compafiia que gestiona la franquicia?
.. Como es la relacion con el equipo directivo?

;Qué zona de exclusividad le pertenece al franquiciada?

LCual es la facturacion y beneficios estimadas?

¢ Coma puede proteger |a franquicia de |a competencia?
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v ¢ Cuales son |ag condiciones p

ara renovar la franquicia al final del contrato?

v ¢Qué oc ' ici '
¢ HITe st el franquiciado desea terminar antes del periodo establecido

en el contrato?

La experiencia piloto: Luego de que el candidato haya aprobado los
filtros anteriormente mencionados, la empresa franquiciante (Mofongo El

Mocano) lo invitara a pasar un dia dentro de uno de sus restaurantes,

para que perciba la experiencia de su manejo y operacion.

Esta experiencia sera muy reveladora para Mofongo El Mocano porgue le
permitira ver la actitud, motivacion y disposicion del candidato, como
también comprobara de un modo mas real si el candidato esta capacitado
y si tiene los dotes e intereses necesarios para llevar a cabo con éxito el
negocio emprendido. De igual manera, con esta experiencia el candidato

podra comprobar si es realmente el negocio que le gustaria emprender.

Luego que el candidato apruebe esto ultimo, verificara que cumpla con

las siguientes cualidades:

v Ser una persona dispuesta a seguir las normas.
v Que es esté capacitado para emprender un negocio a largo plazo.

7/ Que sea honesto, para garantizar un correcto manejo de ganancias y

pago de impuestos.
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° La carta ge ; ;
I - = .
ntencién: Una Vez el proceso se encuentre bien

ehcaminado y con gf yisto bueno de Mofongo E| Mocano, el candidato a
franquiciado Procedera a firmar una carta de intencion o de compromiso
con el franquiciante plasmando en ella sy voluntad de adquirir una
franquicia. Esto reépresenta una forma de que el franquiciante tenga la

garantia de que el franquiciado no rompera sus relaciones sin ninguna

obligacion una vez obtenidos estos conocimientos.

» Firma de contrato: Una vez cumplidos con todos los requisitos, se

procede finalmente a la firma del contrato para después proceder al

entrenamiento, disefio del local y la entrega de los manuales de

operacion.

14.2 Contrato de la franquicia

El siguiente modelo de contrato se ha extraido de (Wonder.Legal Espana, sf)y se

le ha hecho ciertas adaptaciones y correcciones de lugar.

220



Mo :
delo: Contrato franquicia internacional

En ‘a 2019
REUNIDOS
De una parte
P - , mayor de edad, con domicilio en
NIF nimero

, Y en calidad de , actuando en virtud

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

con NIF numero con domicilio

en

En lo adelante el FRANQUICIADOR

De otra parte

mayor de edad, con domicilio en NIF

numero , ¥ en calidad de , actuando en virtud de

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

entidad con NIF numero con domicilio

en

Ademas, en lo adelante el FRANQUICIADOR y el FRANQUICIADO, 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
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e el FRA |
| Qu NQUCIADOR se viene dedicando al siguiente negocio o actividad

mercantil: - —_ : i
———— ton suficiente experiencia, éxito y un notorio prestigio.

te concepto ' : -
Es Plo comercial ha sido explotado por el mismo durante un periodo

able ini . »
razon Y, €Omo minimo, en una unidad de piloto, lo cual le ha permitido

desarrollar y mejorar un eficaz sistema de comercializacion propio.

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

titular de la siguiente marca:

registrada en (nombre

de la institucion). El registro de la marca fue solicitado el y cuenta con el

siguiente numero de solicitud: . Esta marca fue otorgada para los

siguientes productos y o servicios:

De conformidad con la normativa vigente en materia de marcas y de propiedad
industrial, esta marca tiene caracter excluyente en el territorio que le corresponde

con respecto a los productos y o servicios mencionados.

El FRANQUICIADOR declara y el FRANQUICIADO reconoce que la marca del
FRANQUICIADOR constituye una garantia de calidad de sus productos a sus

clientes.

lll. Que, las partes habiendo llegado libre y espontaneamente, a una coincidencia
mutua de sus voluntades, formalizan la celebracion del presente CONTRATO DE

FRANQUICIA, y que en lo adelante se regira por las siguientes clausulas:

1. OBJETO DEL CONTRATO:
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por medio del presente ¢ FRANQUCIADOR cede y trasmite, en régimen de

franquiCla 'Y con caracter temporal al FRANQUICIADO, quien lo acepta

samente, :
expre el derecho de abrir un restaurante de Mofongo EI Mocano

miciliado en... . ) _ ;
do -...... de conformidad con las estipulaciones

que se establecen.

El FRANQUICIADOR transmite el derecho de explotaciéon de la marca MOFONGO
EL MOCANQO, asi como la produccion de sus platos en un local propio, segin

lo estipulado en el actual Contrato. También el FRANQUICIADOR transmite el
derecho del saber hacer y por su parte el FRANQUICIADO asume el compromiso
de implementar todo lo expuesto en el saber hacer y ajustarlo a su gestion del

negocio.

El FRANQUICIADOR 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 resolucion inmediata e

irrevocable de la misma.

2. TERRITORIO

EL FRANQUICIADO explotara la franquicia concedida en el siguiente ambito

territorial:

En concreto. la actividad comercial derivada de los derechos adquiridos en el
presente Contrato sera desarrollada anicamente en el local ubicado en:
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————

3. LOCAL COMERCIAL O ESTABLECIMIENTO

El FRANQUICIADOR
presta sy conformidad g |4 ubicacién, superficie y otras

caracteristicas d

el local propuesto Por el FRANQUICIADO, ya que estas son
acordes a su image

9€ny alade log productos. Por tanto, cualquier modificacion de

estas debera ¢
ontar con el acuerdo previg Y por escrito del FRANQUICIADOR.

EL FRANQUIC :
IADO Proporciona en este acto las mas amplias informaciones sobre

las caracteristicas del |ocal Comercial, incluyendo planos y fotografias y los datos
relativos al titulo habilitante y a Jas 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 debera respetar integramente las instrucciones del

FRANQUICIADOR, entre otras cuestiones, en lo que concierne a los colores,
materiales, elementos decorativos, disposicion y al uso de su marca, ya que esto es
lo que permite conseguir y mantener una presentacion especifica y uniforme de los
locales de la red de franquicia. EI FRANQUICIADO debera invertir los medios
econémicos y financieros necesarios para la decoracion del local. Cualquier

modificacion relativa a la decoracion debera contar con el acuerdo previo y por

escrito del FRANQUICIADOR.

El FRANQUICIADO se compromete a mantener su local en el perfecto estado de

decoracion, conservacion y limpieza.

224



EI FRANQUICIADOR se reserva el derecho a inspeccionar peribdicamente, por si

r una pers ; . .
0 po PErSona encargada, dicho local, a fin de comprobar el cumplimiento de

los términos y condiciones previstos en este Contrato.

4. DURACION DEL CONTRATO

El presente Contrato entra en vigor el dia de su firma sefialado en el

encabezamiento, y tendra validez por un plazo de

Sin embargo, llegado el dia del vencimiento del Contrato, si ninguna de las Partes

hubiese notificado a la otra como minimo con de antelacion, por escrito

fehaciente, su voluntad de no renovar el presente Contrato se entendera que este

entra en periodos sucesivos de prorroga automatica.

Estos periodos de prorroga 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.

Las Partes acuerdan que la prérroga del Contrato no implicara, en ningln caso, la
obligacién del FRANQUICIADO de volver a pagar el canon inicial previsto en la

estipulacion 8.1

Transcurrido un periodo de desde la entrada en vigor de este Contrato,
tanto el FRANQUICIADO como €l FRANQUCIADOR tendra derecho a desistir
anticipadamente del mismo sin causa justificada. En todo caso, la Parte cuya
voluntad sea desistir del Contrato debera notificar esto, expresamente y por escrito

fehaciente, a la otra Parte con como minimo: de antelacién al momento en
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la que

_ L Sistimiento no generara ningun tipo de
.
indemnizacion o Penalidaq.

5. EXCLUSIVIDAD

En otro sentid
0, las Parteg acuerdan que e| FRANQUICIADO sélo podra distribuir

los Productos identificados con

la marca de| FRANQUICIADOR.

6. PEDIDOS Y ENTREGAS DE PRODUCTOS

A fin de respetar lo previsto en la estipulacion anterior, de garantizar el nivel de
calidad esperado por los consumidores finales y de mantener la identidad comun de

la red de franquicia, el FRANQUICIADO se obliga a adquirir todos los insumos que

seran utilizados para |a Preparacion de los platos, en exclusiva, al

FRANQUICIADOR.

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 se responsabilice de la recepcion de la mercancia. E|
FRANQUICIADOR hara todo lo posible por satisfacer las necesidades del
FRANQUICIADO en lo concerniente al suministro de los productos y pondra
puntualmente en conocimiento del FRANQUICIADO la aceptacion de los pedidos y

de las posibles fechas de entrega. La entrega de los productos se realizara a portes
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El
FRANQUICIADOG :
R noserg Fesponsatile ante g FRANQUICIADO por ningtn tipo

de retras ienci
0 deficiencia en |3 entrega provocados por fuerza mayor

7. CONDICIONES DE VENTA DE LOS PLATOS

En la reventa de |os Platos, que constituyen el producto final, el FRANQUICIADO

se obliga a aplicar el sistema de comercializacion propio del FRANQUICIADOR. En
tanto que, el FRANQUICIADO debera informar por escrito al FRANQUICIADOR

sobre los precios fijados.

B. CONTRAPRESTACION FINANCIERA DE LA FRANQUICIA
8.1 Canon inicial

En contraprestacion a la concesion de la franquicia, el FRANQUICIACIADO se

obliga a pagar a FRANQUICIADOR la canfidad de

USS } en concepto de canon inicial o de entrada de franquicia.

Este pago se realiza por €l FRANQUICIADC de forma completa al momento de

firmar el presente Contrato, -eciblendo el FRANQUICIADOR este acto su Importe a
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su entera Satisfaccigy, Y constit
i Stitu

yendo el prag
’ 'Sente
solemne carta de Pago que documento a 1a mas formal y

en derecheo Corresponed s

8.2 Canon Periddico

9. OBLIGACIONES DE LAS PARTES
9.1 Obligaciones del FRANQUICIADOR

EI FRANQUICIADOR estara obligado en garantizar la imagen de la marca. a través
de la conservacién de la titularidad y de los derechos de uso sobre la marca.
También velara porque el FRANQUICIADO cumpla con las prescripciones de
utilizacion de la marca. Ademas, el FRANQUICIADOR promocionara, desarrollara

y mantendra la imagen de la marca por medio a campanas publicitarias y de
promocion.

El FRANQUICIADOR esta obligado a transmitir su saber hacer al FRANQUICIADO,
mediante el cumplimiento de las obligaciones de formacion y asistencia a las que

hace referencia esta estipulacion.
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El FRANQUICIADOR tendra 1a obligacion de llevar a cabo la supervision del
FRANQUICIADO, todo ello con ef objetivo de mantener la reputacion de la marca y
conservar una imagen uniforme. Asimismo, velar porque el FRANQUICIADO esté

liendo i o I
cump a cabalidad con los procedimientos del sistema de comercializacion.

Otras de las obligaciones del FRANQUICIADOR, es que este impartira una
formacion inicial en la cual se le transmitira el derecho de explotacion del sistema
de comercializacion y el saber hacer. Esta formacion también abarcara el

entrenamiento del personal que tendra el FRANQUICIADO.

9.2 Obligaciones del FRANQUICIADO:

EI FRANQUICIADO asume el compromiso de aplicar el sistema de comercializacion
propio del FRANQUICIADOR conforme a las instrucciones del FRANQUICIADOR.
De igual forma, el FRANQUICIADO esta obligado a participar del curso de formacion

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 intereses de sus clientes o consumidores como

en relacién con los intereses del FRANQUICIADOR.
10. SEGUROS

El FRANQUICIADO debe de contar con una péliza de seguro en una compaiiia de
reconocida solvencia para cubrir suficientemente todo riesgo relacionado, directa o
indirectamente, con su local y con los Productos, cualquiera sea el lugar que estos

se encuentren almacenados. Se compromete también a mantener la pdliza durante
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toda |a vigencia de| Contra

O Y A apotar su prueha si esta eg reruerida por el
FRANQUICIADOR

11. CONFIDENCIALIDAD

s Parles d
La eben de mantener en secret y confidencialidad de lodas las

informaciones :
i Que se |es haya Comunicado. 5i se comete un incumphmiento de

esta, 1a Parte que cometi dichg incumplimienta ha de pagar a la ctra Parte una

indemnizacion compensatoria.

Tal como se habia estipulada anteriormente en este Contrato, las Partes son y

permaneceran Independientes jurldica y financieramente durante la vigencia de

este.

El FRANQUICIADO esta obligada a desamollar I3 red de franquicia, asi coma

tambien el mantenimiento de su identidad coman o uniformidad y de su reputacion.

En este mismo tenor, el FRANQUICIADO asume el compromiso de incrementar los

volimenes de ventas de los platos.

12. REQUISITOS NORMATIVOS E INVERSION NECESARIA PARA EL

EJERCICIO DE LA ACTIVIDAD

El FRANQUICIADO debera respetar los requisitos normativos impuestos para e
ejercicio de |a actividad. En este senfido, no pedra comenzar a explotarla hasta que
cuerite con todos |os permisos y licencias que sean necesarios para el ejercicio de

esta,
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simismo, el F
Asimismo, el FRANQUICIADO comprende y se compromete a efectuar las

inversiones especifi -
inv pecificas de |a franquicia a las cuales se refiere el contrato.

13. JURISDICCION

o de ia. di - :
En cas controversia, diferencia, conflicto o reclamacién en cuanto al Contrato,
o en relacion con o derivado de la interpretacion o ejecucion de este, las Partes

acuerdan que se someteran a la jurisdiccion de los JUZGADOS y TRIBUNALES

competentes conforme a derecho.

Y en prueba de conformidad y aceptacién de todo lo establecido, ambas Partes
firman en el lugar y fecha sefialados en el encabezado, a un solo efecto, todas las

hojas de este Contrato en dos ejemplares, uno para cada Parte.

...................................................................................

El FRANQUICIADOR EL FRANQUICIADO

.................................

ABOGADO NOTARIO
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CAPITULO XV

ORGANIZACION DE LA COMPANIA

undamental al momento de establecer una franquicia

¥ presentarie su estructura organizacional del pais de

N 3 PN R 4 ~ ) :
QRETT & BSOR Tanquiciado. Ademas, el franquiciante debe disedar un

e e T e L TP I WL R Sp— [}
~ - 3 == - L T Tk ~ . -
. ‘;\ 5 - Bt TGV R NG G ] MyaNs

S Inversionista, en el que se muestre como esta

| Fuente: Elaboracidn propia.
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16.2 Funciones y actividades que debe realizar la empresa

franquici q -
quiciante para manejar eficientemente el sistema de
franquicias

Las actividades que debe realizar el franquiciante se pueden dividir segun el
momento en que se encuentre el contrato o la solicitud de franquicia. Esto con el fin

de analizar las funciones que debe realizar el franquiciante en busca de un manejo

eficiente del sistema de franquicias.
Los procesos generales en los que se dividen son:

Seleccion y contratacion de franquiciados: durante esta etapa las actividades
fundamentales estaran dirigidas a conseguir prospectos de franquiciados y lograr
que estos concluyan con éxito la firma del contrato de franquicia. Algunas de las

actividades especificas durante esta etapa serian:

Promocion y publicidad de la franquicia

« Reuniones con prospectos franquiciados o de conversion
e Reclutamiento de franquiciados

e Evaluacién y seleccion de franquiciados

o Evaluacion y seleccion de locales

« Suscripcién de contratos de franquicias

» Cobro por concepto de derechos inicial de la franquicia
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y una vez firmado g| Contrato

e Aprobaci¢
p '0n del punto donde S€ pretende abyrir |3 franquicia

. " .
Aprobacién de) Proyecto arquitectonico

e Asesoria en |g COmpra de equipos

e Entrega de Manuales operativos

° va [e ic
Evaluacion Y aprobacion del Personal que laborara en tiendas

e En i .
trega de papeleria y formatos necesarios para el control de las

operaciones
* Asistencia técnica y operativa durante los primeros dias de operacion de Ia
franquicia
Operacion de la franquicia:
e Supervisar el cumplimiento de las normas de operacion
e 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 los productos ofrecidos por la competencia, a fin de
mantenerlos dentro de unos rangos competitivos

e Asistencia administrativa a los franquiciados

Verificar el cumplimiento de los planes de mercadeo y promogion

e Encomiendas y correcciones de manuales
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Aplicacig
Plicacion de Programas de expansion

. . gubernamentales por parte de los
ranquiciados (j ,
( Mpuestos, Pe€rmisos, Normatividad laboral, defensa civil, etc.).

e Re ' : TR
definir el area de territorialidad de |a franquicia, (es recomendable que la
territorialidad de |13 franquicia se mida en metros o kilbmetros a la redonda).
Para el caso de Centros Comerciales este anlisis no es relevante y la

exclusividad estd limitada al centro comercial donde operara el franquiciado.
e Supervisar el pago de derechos de renovacién (si existen).

e Firmar el nuevo contrato.
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CAPITULO XVI

ANALISIS FODA

16.1 Analisis FODA Restaurante Mofongo El Mocano

Tabla 26: Analisis FODA Restaurante Mofongo El Mocano

Fortalezas Oportunidades

e Estricto control de calidad.

Anadir nuevos platos al menu.

« Diversidad de platos. e Descubrir nuevos nichos de

mercados.
e Precios asequibles.

« Creacion de una eficiente pagina

¢ Innovacion en sus platos.
web.

« Valor agregado en sus platos. o y
¢ Posibilidades de exportacion de

e« Atiende a una demanda franquicias.

existente. _
e Poca competencia en el

e Concepto para toda la familia. mercado de mofongo mocano.

« Concepto de marca atractivo. ¢ Crecimiento estructural.

e« Crear nuevas estrategias de

e Buenos platos respecto 2 la

. marketing y publicidad, que
competencia.
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Invelirie olroa medins a Ios |

| utihzadns hasta el momento |

o Aliarse con  ofra  empresa

Internacional,

Debilidades e — = : PPy

« Falta de experiencia en Ia red

Costo de insumos muy

de franquicias. elevadaos.

+ Difusion limitada a redes
»  Alza del dolar.

sociales.
+ |acompetencia de los negocios

» Los procesos y estructuras de |
| P y adyacentes.

franquicias  se  encuentran

A i » Allos costos en amiendos de
implementandose,

locales.

Persanal poco motivado.
» Surgimiento de NUEvas

compelidores.

Fuenie: Elabaracion prapia con datos provistos por Mafongo El Mocana
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CAPITULO XxvI|

FINANCIACION

17.1 Restaurante Mofongo EI Mocano en la Republica

Dominicana en la actualidad

17.1.1 Ventas e ingresos

Tabla 27: Ventas de Mofongo EI Mocano en el periodo enero-junio del 2019

e ———— ’ - ' ' ,
tac Ao Mafarnmea IR 770 ) T EGar e R A Ry T Bt e anA0 |
| --__.-_:-___l:.-_;- 3;?»1 _r__o_i_; lefe }I!'.:.J -_,‘I_-‘ DCANC i ;alql. EI ofc] r[ D00 er [_-‘:-‘--"a =] inio ' {= 'JJT |

—

Mes o Valor estimado
Enero 1,765,151.39
Febrero 1,330,331.52
Marzo 1,432,501.56
Abril 1,588,073.54
Mayo 1,510,088.78
Junio 1,472,332.30
Total RD$ 9,098,479.09

Fuente: Elaboracién propia con datos provistos por Mofongo El Mocano. Valores aproximados*

Como se observa en la tabla 15, el volumen de ventas de Mofongo El Mocano varia
de un mes a otro. En el periodo enero-junio del afio en curso, el mes que tuvo mayor
flujo fue enero, seguido de abril, en tercer lugar se encuentra mayo, en cuarto lugar

Junio. El quinto lugar es ocupado por marzo y en el dltimo lugar se encuentra febrero,
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Costos Y gastos

Tabla 28: Costos y gastos qe Mofongo El Mocano en e periodo enero

-junio 2019

190 El Moca

Mes

peraciol Némia )
Enefo | 820,781.86 596676 14795055 381,205.31
Febrero | 611,657.41 | 4,320.00 67,982.00 |377,507.13
Marzo |742,813.14 | 5616.00 81,183.80 [389,507.78
Abril | 761,657.56 | 6,177.60 61,183.80 | 385,507.93
Mayo |681,805.43 |[7,926.64 74,780.20 | 389,058.73
Junic | 780,131.54 | 7,850.00 85,430.15 [ 374,058.02
Total | $4,398,846.94 | $37,857.00 $512,509.95 | $2,296,844.90

RDS$ 7,246,058.79

Total costos y gastos

—
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menares, de RD $512.5DE¢.95 EN gasigs operac

Onales y de RO §2 296,844 90 por
concepto de noming, | 4 que totalizg Rpg 5 24p

058,78 LOma se muestra en la tabla
16.

ciendo ' L
Ha una Epm“'mamﬂﬂ. Con los datps Suministrados, gf restaurante tiena

costos y gastos anualas de RD§ 14.452 117 80,

17.1.3 Estimacion del resultado de Restaurante Mofongo

El Mocano

Segun los analisis anteriores, Mofongo E Mocana tiene un total de ingresos de RD$
18,156,858.20 de PES0S anuales y un total de gastos de RDS 14,452 117.60 de

PEsos anuales. Esto permite estimar Un resultada de RDS 3,704 840,62

17.2 Propuesta financiera para el franquiciado
17.2.1 Inversién minima

El inversionista que desee convertirse en franquiciado de Mofonge El Mocang
debera asumir en el primer afio una Inversion minima. Esta estara compuesta de
tres partes, La primera es una cuota o canon Inicial de 30,000 USD Que corresponde
3 la prestacién que debera pagar el franquiciado al franquiciante. En dicha cuota

€stara incluida la licencia para utilizar la marca, asf come también la transmision de

- How.
12 tecnologia de la marca o el reconocido Know
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En segundo lugar, e| inversionista debera pagar un depobsito de garantia de 5,000
USD. En caso de que el franquiciante no tenga costos fuera de lo estimado, sera
devuelto al final del contrato, En tercer lugar, el inversionista también debera contar

con un valor importante para sy Inversion inicial para poner en marcha el negocio.

El valor se estima de 400,000 USD. Esta cantidad incluye los entrenamientos
previos, la instalacion del local de acuerdo con [os requerimientos del franquiciante,

el evento de apertura, entre otros aspectos de lugar.

17.2.2 Ingresos

La poblacion de Miami se estima en 463,354 personas. Luego de realizar la
investigacion de mercado se estima que el 95% de las personas esta interesado o
le gusta la idea de que exista una franquicia de mofongo dominicano en Miami y

que se estara en capacidad de captar un 4% del mercado en el primer afio.

Segun se habia estimado, las ventas de Mofongo El Mocano de manera regular
totalizan aproximadamente RD$ 18,196,958.20 anuales, por lo que, realizando una

estimacion, se pronostica una venta de 56,866 platos anuales.

Mofongo EI Mocano tiene la responsabilidad de fijar precio y se estimé que, dado el

estudio de mercado, fijara un precio de venta promedio de USD $ 15 dolares por

plato.

Dadas las cantidades y el precio, se asumié que el volumen de venta en el primer

ano sera de US$ 852,990.
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1723 Gastos

Los gastos anuales ep i i
que incurrira e franquiciado se detallan como se ve en la

tabla debajo. E| totg|
de costos y gastos anuales del franquiciado es 363,384.55

USD.

Destaca un tot :
al de costos de produccién de US$86,485. Esto hace referencia al

costo de com :
prar los productos Necesarios para la preparacién de los platos.

Se incluyen los gastos en

la tienda, el gasto del seguro de la franquicia, los gastos

generales y los gastos de logistica. También se incluye el royalty que hace

referencia a la regalia mensual que se debe pagar al franquiciante por el uso de la

marca. Esto constituye un 4.5% del volumen de venta de cada mes.

Tabla 29: Total costos y gastos franquiciado

Total Costos y Gastos franquiciado

Seguro 60,000
Royalty 38,384.55
Total Compras 97,000
Gastos generales 56,000
Gastos tienda 31,000
Gasto Logistica 81,000
US$ 363,384.55

Total Costos y Gastos
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Fuenie: Elaboracion propi
a en bas ;
€ a estimacion i
€S e Informaci i
ones provistas por Mofongo El

Mocango.
17.2.4 Rendimiento

s los
Dado ingresos y |og Costos vistog anteriormente, la propuesta para el
inversionista le ofrece yn féndimiento de un 579 de| volumen de venta en el primer
afio. Este rendimiento tigne descontada la inversion inicial, por lo que es un
resultado neto. Se proyecta que el resultado en |os préximos afios aumente y luego

se mantenga constante.

17.3 Finanzas del franquiciante

17.3.1 Inversién minima

El franquiciante debera incurrir en costos iniciales o inversion minima para poder
adaptarse a los nuevos requerimientos que tendra con la franquicia. Estos incluiran
habilitar su modelo de abastecimiento suplir a la franquicia o hacer la debida
gestionar para cumplir con este fin, asi como la contratacion de un personal que
maneje el mayor volumen de operaciones y la nueva logistica necesaria. Se estimo

que Mofongo El Mocano tendra una inversion inicial de 2 millones de pesos.

17.3.2 Ingresos

Mofongo El Mocano tendré diferentes tipos de ingresos por ser parte de la

inicial del franquiciado que rondara los RD$

franquicia. Recibira una cuota
de royalty el 4.5% del volumen de

1,500,000. A partir de ahi, recibira por concepto
primer ano. Recibira también del

I
ventas que se estima en RD$ 1,919,227.5en €
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6.000,000.

17.3.4 Rendimiento

Dados los ingresos y gastos, Mofongo El Mocano tendra un rendimiento de DOP
2,268,227 5 en el primer ano, Quée corresponde a un 27% de los nuevos ingresos.
En afos subsiguientes, se €spera que el rendimiento aumente y luego se mantenga

constante.
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CONCLUSIONES

Algunos factores por los que las empresas deciden internacionalizarse son: reducir

riesgos, minimizar costos y expandir las ventas. Por medio de la investigacion
realizada en este trabajo se pudo observar la importancia de la internacionalizacién

de las empresas, proceso que viene a agregar beneficios a las organizaciones que

deciden dar este paso.

Aunque existen diversos métodos o modelos para insertarse en otros mercados, €l
modelo de franquicia resulta ser el favorito de muchas empresas, debido a que
supone beneficios indiscutibles tanto para el franquiciante como para el
franquiciado. En los ultimos afios, un gran nimero de empresas se han sumado a
la red de franquicias y la tendencia indica que seguira creciendo esta cifra. La
franquicia permite dar a conocer las marcas alrededor del mundo con mucha mayor
facilidad que si se hiciese como una expansion de la empresa por sus propios

medios.

En la Republica Dominicana, las franquicias tienen una fuerte presencia. El pais
cuenta con casi 200 franquicias, incluidas marcas internacionales y nacionales,
siendo la principal area la de servicios. Cabe destacar que Republica Dominicana

amplia cada vez mas este sector y se puede considerar una economia de servicio.

En Estados Unidos, las franquicias estan presentes en todo el pais, la nacion tiene
fortalezas en ese sentido y se ha destacado por ello. En el caso de Miami, el auge
de las franquicias es evidente, destacandose las franquicias de alimentos.
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En consecuéncia, con los objetivos de este trabajo de grado se concluye que:

Mofongo ElI Mocano by Taveras SRL tiene el potencial necesario para
internacionalizarse bajo un modelo de franquicia a la ciudad de Miami. La
empresa ha demostrado, desde sus inicios, su extraordinaria capacidad de
crecimiento a una velocidad

admirable, asi como la rentabilidad del

restaurante, generando ganancias desde el primer dia de operacion.

La situacion actual de |a €mpresa es muy buena y apunta a continuar de ese
modo, sin embargo, enfrenta el reto de seguir expandiéndose a nuevos

mercados para poder seguir creciendo a escala internacional. Por tanto, el

crecimiento y rendimiento del negocio aumentarian.

Miami es el mercado de destino ideal para la puesta en marcha de un
restaurante de Mofongo El Mocano. La ciudad cuenta con las caracteristicas
necesarias para que esto se lleve a cabo. Asi lo mostré la encuesta realizada
a los residentes de la ciudad, al igual que lo sustentan las fuentes de

informaciones oficial utilizadas durante todo este trabajo.

Con un amplio mercado, una de las comunidades de latinos mas grandes de
los Estados Unidos, una economia estable, un clima tropical y estratégica
posicion geografica, Miami se presta como el escenario para instaurar una

franquicia de mofongo mocano. La factibilidad de su apertura es de 100%.

Republica Dominicana se veria altamente beneficiada por la implementacion

de una franquicia de la compaiia. No solo se estaria llevando la gastronomia
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dominicana a ofrpg lerritorios, sing que se pueden exportar praductos criollos

para la preparacisn da 108 platos del restaurante, Esto supone un beneficio

para el pais ya que Aponia positivamente a la balanza comercial.

La marca pais de la nacisn tambien entra en juego al tratarse de un

restaurante de comida tipica y que vela por que sea preservada su esencia

dominicana, cuidando detalles como la decoracion inclusive.
+ luego de |3 Implementacion de un modelo de franquicia en la empresa

Mafonge El Macano, Ia misma S& gozara de los beneficios que otorga el

sistema de franquicias, camo por ejemplo, recibird pagos periédicos de los

franquiciados, posicionar4 sy marca en olro(s) pais(es), adquirird experiencia

en ambitos de comercio internacional,

Finalmente, la internacionalizacion de Mafengo El Mocano a Miami. bajo un modeln

de franquicia se traduce en pleno desarrallo para |la marca y para el pais.
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RECOMENDACIONES

v SiMofongo E| Mo
ca ‘
No decide optar Por la internacionalizacion bajo el modelo
de franquicia, ¢ ili
» aebe utilizar g estudio de mercado como herramienta
fundamental, yq
» ¥Ya que es una fuente de informacion confiable y precisa. De

este modo |a :
€Mpresa podra determinar las estrategias a emplear.

v Crearuna pagina web para Republica Dominicana o en su defecto solo tener
una general, con subdivisiones Por pais. Esto debido a que actualmente la
empresa tiene una pagina web dirigida exclusivamente al restaurante
ubicado en Nueva York. De Seguir utilizandose esta pagina, se recomienda
que se modifique y se incluyan aspectos como la historia y la filosofia del

restaurante. Asi como implementar un sistema de pedidos online.

v' Ademas de una pagina web, la empresa podria desarrollar una aplicacion
movil para que los consumidores puedan hacer sus reservaciones y pedidos
por esta via, y puede aprovechar la misma para brindar descuentos,

promociones e interactuar con los clientes acerca de sus experiencias e

inquietudes.

v Desarrollar articulos con su marca, como por ejemplo servilletas, vasos y

llaveros que tengan el logo del restaurante. Esto con el fin de hacer branding

y crear una mayor conexion con el cliente.

v Diversificar sus medios publicitarios. No limitarse a las redes sociales y

desarrollar estrategias de publicidad en medios mas tradicionales como la
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television, la radi R———
fadio, las vallag bublicitarias, periadicos y revistas; de modo que

se logr .
e logre captar a un Mmayor niumero de consumidores

) ' .
Implementar Campanas de publicidad de incognita, con el objetivo de llamar

la atencion de nuevos clientes.

Mejorar la eficiencia del capital humano, en especial del area administrativa,
para que los plazos y los procesos NO se vean afectos por el incumplimiento

o retraso de los colaboradores de |a empresa.

Ampliar los manuales de operacién, de manera que todos los procesos

realizados en la empresa estén debidamente documentados y registrados.

Mejorar la organizacion a nivel general y en especial el manejo de la

informacion. Tener claro aspectos claves de la empresa.
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‘ 1Zacion mas eficientes debido
alas multiples facilidades y beneficios e ofrece

ongo B Mocano by Taveras ©
Molongc 0 by Taveras SRL eg HNa empresa dominicana que surgid en el afio 2015,
en cl Distrito Nacional, Es el resultada de Jog ¢sfuerzos continuos de una familia que inicio

su negocio de mofonge mocano de manera muy humilde, con una inversion minima.

mobiliario usado y un espacio reducido. Pese a sus himitaciones iniciales ¢l restaurants ha

lenido una aceptacion excepelonal que le permitia expandirse a Nueva York en 2l afio 2017

vlo cotvierle en un negocio sumamente rentable,

En este caso, se busca realizar una propuesia de disefio de un modelo de [ranguieia para la
infernacionalizacién de la empresa en el mercado de Miami, Estados Unidos, en vista del

impresionante crecimiento de la misma ¥ de la propuesia innovadora que tepresenta.
principalmente frente a un mercado extranjero.

(o % estren las ventajas
Primero, se husca analizar Jos diferentes indicadores del mereado que mues |

. . [ s las investigaciones,
v jas d en diversos destinos furdneos. Segundo, fruto de ks £
2 Uesventajas de operar ETSUE

: . wda de lo posible, el éxito de
do deslino que garantice, €1 la medida de lo pe
S pretende escoger un merca )
. Vo en tome a lo introduceion del
| ado. Tercero, 8¢ expondrin estralegtas eny Leme
4 tmpresa en ese mercado. Tercert,
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. ; tiva de
slaurante a] mercado, Ja imagen corpore
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gpericiones de llave en mang, |

Encias, franquiciag ¥ alianzas estratégicas o joint ventures,

Se ha seleceionado la franquicia por ser 1 método exitoso. que involucra a un franquiciador

y un franquiciado, donde esie (ltimo Pagd una cantidad de dinero al primero para la

explotacion de su marca, siendo asi un modelo beneficioso pard amhs.

Mofongo Ll Mocano by Taveras SRL, es una empresa dominicana ubicada en Santo
Domingo ¥ en Nueva York, que nace en el afio 2015, v sc ha dado la tarea de ofrecer las
raices dominicanas de influencias lainas, afficanas v espaiolas, mezcla de historia y cultura

s & tradicion y servicio con un togue
que identifica sus platos. Cuentan con un equipo repleto de tradicion y servic q

dz modemidad ¢ innovacion,
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| estudio S centra en el angligjg detal]

ado de
I
18 propuesty de diseiio de un modelo de

negocios para la instalacign de unma fy

a] mercado internacional.

La investigacion se realizara en |ag instalaciones de Mofongo El Mocano en Santo Domi
Santo Domingo.
Planteamiento del problema

La realidad en que estén inmersos los negocios en la actualidad es distinta a la que
anteriormente se daba. Las franquicias son un formato de negocio en pleno auge
mundialmente, debido a la facilidad con que suelen ser establecidas y la rentabilidad v
confiabilidad en comparacion con un negocio tradicional. Republica Dominicana no esta
ajena a la dindmica que se da en torno al sector, en el pais existen numerosas franquicias

pertenecientes al sector servicios, comercio, restaurantes, educacion, cuidado personal,

eéntretenimiento y otros.

Segln el asesor comercial de la embajada de Estados Unidos y experto en el tema, Robert

i mayoria de los
Jones, en cualquier economia son las empresas pequenas las que crean la mayoriz
La ventaja de las franquicias es que fomentan y facilitan

tmpleos y la actividad economica.
pequeiias (Polanco,

i cion de empresas
ichio mejor, en forma eficiente y exitosa esa crea
ren las franquicias son innegables y por

dades que confic

2017 . las facili |
) Los beneficios y la demés modelos de negocio.

anto constituyen un motivo para st elecciol
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nCi{ll pro "
ductiyg
S, y

surentabilioloa o 1
de la competitividad naciona] abilidad indicando un aumento

Eso pone en contexto el crecjmje
L '
nto y, por lanto, ¢f rendimiento i
| | que tiene actualmente el
gector COMErcio y turismo - 1
en el pais, Ademas de Su aporte ¢
“N cuanto a la economia de la

epublica, su gran participacig _
Ref participacion en |g creacion de oportunidades de trabai |
abajo para los

dominicanos. Confirmando
de ese modo que €s0s sectores tienen altos pronosticos de seguir

ontando con fuer ~ .
aumcl Za en los afios que se aproximan. Con e establecimiento de modelos de

franquicias s¢ contribuye al crecimi ; .
q Ye al crecimiento sostenible de la PYME’ en Reptilica Domsicasa.

Cada dia las personas exploran mas, viajan més y quieren saber qué comen otras culturas, las
costumbres que tienen y cudles son las diferencias entre una cultura y otra. todo eso es lo que
justamente hace que las franquicias sean atractivas. Constituyen una forma de llevar la
cultura de una nacion hasta las manos de quienes poseen interés de ser parte de sus

consumidores finales. Muchos turistas, aqui y en todo el mundo, tienen ansias de conectar

con otras culturas.

Usualmente los extranjeros que desean degustar de platos dominicanos no tienen acceso a
[ ibili srsonas tengan la oportunidad
' osibilita que tales pe
ellos en sus paises o localidades, lo que 1mp
ser que viajen hasta el pais. Por lo que, esta

i : ini no
de disfrutar de la comida dominicand,

: COnsejo Nacional de Competitividad (CNC)
PYME: Pequefias y Medianas Empresas:




-cultad constituye una barrera para que |y gastron
. omi

a dominicana se dé a conocer en el

dil

1 mundo. Difundir nuestra gasty
osl0 del tra gastronomiy alrededor (e | I |
I mundo no solo haria que 105

ntes nacionales teng o
1‘05“””‘”“ gan presencia en otros territori i bi i
’ 108, sino también atracria

isales al pais. y €so evidentemente aumeny

| 10; r Fi M
N arta el turismo.

ronomia dominicana es una de |as

«La gasl as divers: i i
L mas diversas de la region del Caribe y se le

+dera el resultado de I —_
considera el resultado de las confluencias de culturas disimiles como taina. la africana y la

hispana”” (Pereyra, 2017) esta combinacion es lo que hace que los sabores dominicanos sean
.n especiales y seductores, logrando que miles de extranjeros se inclinen por los mismos.
[ncluso. los nacionales que residen fuera del territorio dominicano han desarrollado la
«endencia de preparar platos tipicos de la nacion o de ir en busca de un lugar que les brinde

los sabores y la calidez que nos caracteriza.

1 comida dominicana tiene mucha similitud con otras de la regién, como es el ejemplo de
la puertorriquefia, lo que constituye una ventaja a la hora internacionalizar un restaurante

dominicano, ya que significa tener un publico consumidor de esos platos en otros paises, para

fines de este caso, en Estados Unidos, donde hay alrededor de 57,5 millones de hispanos que

representan el 17,8% del total de la poblacion. Segtin las proyecciones de la Oficina del

Censo de los Estados Unidos, se espera que la poblacion hispana aumente hasta alcanzar los

106 millones en 2050 y los 119 millones en 2060 (Gutiérrez ct al., 2017, pigs. 6, 15)

En 2016, tan solo en la Florida habian 5.126,975 de hispanos, que representan el 24,9% del
s al menos un millon es puertorriqueiio (Federacion

otal de en Estados Unidos, de los cuale
rida la existencia de 47,000 franquicias

Hispa“ﬂ, 2016, pag. 2) En 2017, se registro en Flo

pdimiento de 44,8 miles de millones de ddlares,

4U¢ emplean a 514,000 personas, con un r¢
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] mofongo es un plato tipico de Pyerq ¥
: - —
0¥ Repuhlicy Dominicana. Normalmente. se

.o con platano verde ITito macheae. :
e P machacado en yp pilon, su principal i | pla ha sid

s nsumao, el platano ha sido

cultivados en sitios dispersos en Flor

da des se i :
sde que se Introdujeron en el siglo XVI. una

produccion comercial limitada se ha establecido desde finales de los 1800s. 12 misma prove
§ 5. 5 =

este fruto a los mercados locales Y regionales en el sur de Florida (Universidad de Florida)

esto constituye indudablemente una ventaja para la EMpresa. ya que en la region destino se

produce el ingrediente fundamental para sus creaciones.

No se puede dejar de lado la existencia del DR-CAFTA que. por supuesto otorea preferencias
arancelarias en caso de que la compaiiia tenga que exportar ciertos insumos hacia Miami.
Florida. Para los fines ¢l tratado es de mucha utilidad y poer cllo se le ha de tomar en cuenta.

Dehido a la proximidad y los beneficios comerciales presentes entre Rejpiblice Dtnnscana

v Estados Unidos, exportar la materia prima nccesaria no representa grandes dolores de

. o R i ds CX L 5 3 5
cabeza, De hecho. esto resultaria conveniente para el pais, debido a que las exportaciones

1 o ; sk g nacion.
afectan de forma positiva la balanza comercial de la

: 'nics inicana. especificamente de
i da tipica dominicana, espec
Maofon : o restaurante de comit
o El Mocano es un res o
7 . Taveras SRL. Estd dingido a
mofop | nombre de Molongo F1 Mocano by [ave
BO mocano, con ¢
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S ption
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Nombye original en inglés, [nternational Franchise 10
® Franguicias.
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proximadamente en Nuevg York, es posipje que en lo adelante | d
ddelante la empresa pueda

internacionalizarse bajo ¢l modelo de f ranquicia hacia up

Nuevo mercado.
Moflongo Xl Mocano es e] restaurante pionero

como en Nueva York. Sus fundadores supieron identificar | necesidad q

ue existia en las dos
ciudades y la convirtieron en ung atractiva y rentable oOportunidad de negocios. La entidad

estd encaminada hacia sy eXpansion a nivel internacional con miras a introducirse en

mercados afines al dominicano como Jo es Miami.
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Objetivos
()lrjt“i"" general

piseiiar una propuesta de un moge|,, de fy
anq

UiCia a ' 4 ,
bara la "Niemacionalizacion del restaurante

Jominicano Mofongo EJ
cras SRL, ano 2019

Mocang by Tav
Objetivos especificos
e Evaluar como afecta 1a sityae:s
ta la situacjon actual al crecimiento y rendimiento de la empresa
Mofongo El Mocano.
e Analizar la factibilidad de |
dapertura de un restaurante de Mofongo El Mocano bajo

el modelo de franquicia en Miam.

e Determinar los beneficios que traerd consigo a Repiiblica Dominicana el desarrollo
de un modelo de franquicia en la compaiia.

* Estimar los beneficios que obtendré la empresa luego de la implementacion de un

modelo de franquicia.

12
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gehmidt (2015) en su tesis de grado “Pygy
oNesy Estrategias de internacionalizacion de

ppresas Multilatinas® expres

a las di\' e pa-
Crsas razones por las que las empresas en su

qlidad desean o inicq s .
otali . an procesos de Internacionalizacion Segin ciertos autores, estas

razones se pueden agrupar en dos grupos: la ;
+ [S razones internas y las
as externas.
- 15 3 i g - a1 2
En primer lugar, las razones internag estan dadas por las variables propias de la empresa y se
] B ‘. I'. ; } > i
relaciona con la capacidad de 1a €mpresa para tomas decisiones con respecto a la mejora en

la competitividad. Dentro de estas razones se encuentran la reduccion de costos, alcanzar el
tamafo minimo eficiente, busqueda de nuevos recursos, disminuir el riesgo pais. aumento
del mercado potencial, exportar recursos y capacidades, entre otros. Por otro lado, dentro de
las razones externas o ajenas a la empresa, se encuentran el ciclo de vida de la industria o el

mercado interno saturado, demanda externa. seguir al cliente, globalizacion de la industria.

ambiente economico y politico local, entre otros.

El objetivo de esta tesis es estudiar a las multilatinas en su camino de expansion hacia los
mercados externos, y ver si éstas siguen un patrén de internacionalizacién que pueda

asemejarse al proceso que realizaron otras multinacionales.

Las conclusiones indican que, en efecto, a partir de lo observado en el primer gje de

internacionalizacion acerca de los modos de entrada, se puede apreciar que un factor comun

sobre los modos de operacion empleados en la expansion. de las: mulilatinas €5 que

tomenzaron exportando y luego prosiguieron con inversion extranjera directa tal como dice

la teoria.
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Lyt el easo e s Franquicig I

08 paises de [atinoamérica atn no

can apranesealn sus franaguiod
xportint & & Hanquicing, [z efeetn, |

t mayoria de los paises de la region

Lrtan Tranguicias mis de (o (e

Tl CXportan, § «
B SE eomme
S comparan los modos de entrada de las

aaines wllizados con resnee
qultilatind norespecto gl mundo el modo d q
¥ 0 de entrada mas empleado en

Camcrica contint sie o ;
[l o Jag CXPOILIC ey segutdos por las fusi dauisiciones
b ; as fusiones v adgulSICIONE:

sxeluvendo liceneias v franquiciag).

[

por To tanto. & partir de lo indicado anteriormente, no hay evidencia suficient para afirmar
! L : ; Enie L

que s multilatinas siguen el patron de internacionalizacion que han seguido muchas

sultinacionales a nivel plobal,

Fl Estudio Canudas en su guia “EL ABC de la franquicia” comparte con ¢l publico en
pencral toda la experiencia adquirida a lo largo de més de 20 afos en el negocio de las
ranquicias. La segunda edicion del ABC de la franquicia fue lanzada con el objetivo de
sepuir contribuyendo a la divulgacion del sistema de franquicias en Arpentina. entendiendo

que serd Otil para clarificar ¢l verdadero significado del franchising. A su vez, comprendicndo

s metodologia y funcionamiento, servird como una huena herramienta para adoptarlo en

forma exitosa como ha ocurrido en otros lugares de mundo.

Il contenido del cuademillo esta dirigido para Lres prUpoes de interesados en el sistema de

gue quicre crecer. Por ¢l otro. el Pequeiio y mediano

ranquicias: Por un lado, €l EMpresaro
' i e o e v 35 :_u'LLu. ,LL. m:]
Inversar, con cuyos ahorros querd mantar su propio AEGCLa ¥ ve e las franguicias

entre ellos estudiantes. profesionales,

. s - 1] i - I
Uporiunidad, Y por ltimo ¢l piblico en generdl
s cducativas de todo tipo, bibliotecas, ete. que

Periodistas, cdmaras empresarias e {nstituciane

par ConoeeT el sistemna.

Obtendrn la informacién bisica y pecesira
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Jasion, o evolueid '
oneluston, ondel franchie:
e hehising va OCUrriendo (e f
de forma natural, paralelamente 2
| - - . a natural, paralelamente a
la plobalizacton delos negocios y fa proey p

sor diversas clapas, si consideramoy ¢

ACsque ¢ de:
e el desarrollo del sistema en el mundo paso

I prad
S (li(lu} Y. g ‘
profesionalismo y de sistematizacion de 105

Pl.l“'\'.‘.ﬂ.\.

franquicia es una moderna for e s
|a lranq A Torma de comercializar productos o servicios por la cual €l
. - . C

- oaicionte otorga el deree Y
jranquiciante otorga el derecho de utilizar su marca y a trabajar baj i istem
a trabajar bajo su mismo sistema

Cmercial en un territorio exclusivo ¢
comercial en un territorio exclusivo a un tercero, llamado franquiciado. El franquiciado le
abona al franquiciante un derecho inicial y posteriores regalias mensuales. asumiendo Ia

pestion y el riesgo comercial y financiero del negocio

[l sistema hace que el franquiciante ceda el derecho de utilizar su nombre comercial v la

marca de sus productos y servicios. el Know How. los métodos técnicos y de negocio. el

procedimiento y otros derechos de propiedad industrial e intelectual. apoyando al

franquiciado con la prestacion de asistencia comercial y técnica mientras dure el contrato de

franquicia pactado. También puede distribuirle sus productos.

Opera Global Business (2017) en su manual “‘El estudio del mercado™ expresa que con

¢l estudio de mercado tratamos de averiguar la respuesta del mercado ante un producto o

rategia comercial mas adecuada. El mercado se puede

servicio. con el fin de plantear la est

entender como un lugar donde se realizan intercambios, pero en este €aso desde una optica
| conjunto de compradores y vendedores de un

comercial, utilizaremos este {¢rmino como €

producto o servicio.
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jetivos del manuat
Lo Uh.'('“ ndlllhll son: c"'dh'LLL'f l;jt

ay

TS entre compradares reales y
neiales, desglosar ¢) cone » i

p”anL ‘ ’ Cplo d(. Cuoty de H]L[(_,"]” ide i fic ar los compomentes de la
estructura del mercado y determing, 105 factope,

P Aue Sloryay, Vemaja competitiva,

-n conclusion, los comnr: '% roala
fon conclu . npradores rey)e 5on log gue Compran un determinado producto, ¥ los

l’(}tt-'“"ﬂl"‘:S los que pueden legar 4 4 adquirir)o, 1, Cuota de mercado s obtiene cuando w

compara ¢l mercado actual de Una empresa cop ¢ mercado actua) ozl de producto. Es unz

forma de medir el éxito comer cial de ung Cmpresa. La estructurz de mercado estz compuesta

por los fabricantes de bienes ¥ prestadores de servicios, intermediarios, prescriptores v

compradores. Los factores que Olorgan ventaja competitiva pueden ser el precio. lz calidad.

las ventajas en el producto ampliado o en otras caracteristicas.
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parco conceptual

1. Modelo de negacin: Es
: Una he i
Tramienta toneeplual que contiene un conjunto de
elementos ¥ sus relue;
h ONES ¥ permi
¥ PEMmite expregar | logica de negocio de una empresa

especifica. Es una desepine:s
scripe
fpeion de| vajgr qUE una empresa of; :
bt TLCE O Uno O Vanns

¥ e

creacion, comercializacian v
10N ¥ entrega de ese valor v el capital relacionado, para

rencrar flujos de ingres
= 05 Ce Ingresos rentables y sostenibles (Osterwalder et al., 2014, pag. 5)

S|

7. Internacionalizacid

: on de la empresa: Puede definirse coma un proceso mediante ¢l
rual ésta desarr : -
& olla una parte de sus actividades (ventn de sus productos. compra de
suminisiros, produccion, ete.) en otros paises distintos al suvo de origen (Fanjul.

2017)

3. Franquicia: Es un sistema de cooperacion entre empresas diferentes, pero ligadas
pOT U contrato en v irtud del cual, una de ellas - la franquiciadora — concede a la ofra
{ oleas. - denominadas franquiciados -, a cambio de unas cenfraprestaciones. el

derecho a explotar una marca y una formula comercial materializada en unos signos

distintivos, asegurdndole al mismo tiempo la ayuda técnica ¥ los servicios regulares

necesarios destinados a facilitar dicha explotacidn (Castro, 2016)

{. Franquiciade: Es el inversor. persona fisica © juridica, que adquiere ! derecho de

comercializar un determinade conceplo de negocio y todos los métodos inherentes a

<1 dessrolladas por el franquicianie. A su veZ, mantendrd vinculos con este ultmo
. desa 5

como continuada.

para recibir asistencia tanto inicial
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L
h

b.

1

Franquiciante; '
* BN g
23 g

un método deternyin, do, g Aue ha desarroflady ug negacio bajo

fE‘J'E']'lh,au”

g traves de Iy bisquedy de ¥ que busca su expansion

MArea ¥ con sy Metondg,

) dsesoramiento, entrenamiento ¥
orenlacion para g desarr]

lo de]
FINCEPtD de negoeiq (Estudio Canudas, pag. 8)

Contrato de franquicia.

En g
52 el
ablecen ep forma detallada las obligaciones y
derechos de

las partes,
¥ se
definen cap claridad 135 reglas o las que ambas partes se

someten. las cuales son muy diferentes g

&0lro tipo de contratos (Gonzalez, pag, 10)

Mercado: '
do: Conjunto de Compradores reales y potenciales de un producto. Fstos

1 o .
compradores comparten una necesidad 0 un desen particular que puede salisfacerse

mediante una relacion de intercambio (Kotler et al., 2005}

Globalizacidn: La creciente dependencia econdmica mutua entre los paises del

mundo ocasionada por el creciente volumen v varicdad de transacciones
Iransfronterizas de bienes v servicios, asl como por la de flujos internacionules de
capitales, v por la aceleracion de la difusion de la teenolopfa en mas lugares del

munda (ML, 2008)

Know how: Ciertos conocimientos o procesos. secretos uworipinales, que una persona

liene, y que, debidamente aplicados, dan como resultado un heneficio en favor de

quien lo emplea (Martins, pag. 9)

e

TFML-

Fondo Manetario Internacional
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(i1 Segmentaeion de mepey g, bael
LY T ||

© subdividir un mercado en diferentes

sheonumos de consimnito.,
U ipes yie s Ctnportan (e | r
TN el misma manera o [enen

pevesidindes similares (AMAY™ 2300 4
kI peig. 3)

.r'ﬂ'"“i‘iiﬁ F{lll.'t: { I””-"‘i*t[l: ¢

—a

I

n i i A ¥ ' []
I 1h.r,:rl|m.m,-||.,_,, 00 de s factores fuertes v débile

de e s eoniunto di , .

(W 1t diagnostican I SHRACiOn interna de ung pianbmeti bl came s
i [ “ [0

vt lUACIon ex1ema: es (ol

ey On-externa, es decir, Juy oportunidades v pmenazas Tambicn €1 un

herramientit que puede considerarse seneills ¥ permite ohtener una perspectiva

veneral de fa situacion esiratégien de wng organizacion determinada { Talancon, 2006

2. Inversion extranjera directa (IED): Se da cuando una persona moral o fisica
invierte directamente en medios para producir yio comercializar un producto en un
pais extranjero. En la inversion extranjera directa (11D}, a la que algunas veces s e
llama inversion directa, el inversionista obtiene una participacion mayoritaria en una

empresa extranjera (Daniels et al,, 2013, pag, 18}

13. Marca pais: Se entiende por marca pais una estratepia de Fstade ortentads 3
capitalizar la reputacién de un pals en mercados internacionales. Es un conjunto de

actividades que contribuyen a crear la imagen de un lugar determinado (Fchevern,

2016)

14. Mofongn mocano: Es un plaio miginuriudcl municipiv de Moci, provineia Espailia
de la Repiblica Dominicani, preparady con plitane frito ¥ luego majada con
chicharrin, un poco de suzon Y ajo, y servido cubterta completaments de queso
:hicharron, ) gl

e ANLAL traduccion: Asocicwn Americana de

I 44 1 liicci
Nombre original en inglés, American Marketing

Markﬂfng,
20
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o ) |fill|¢::lultlnvcstigariﬁn
cuantitativa y/o Calitagjy,

Tipo de investigacigy
[ tipo de InVesHpacion oy wentt . ]
Fl 1 S explicaliyy Es Considery

A de esta marier debidiv a que su

preposito s explicar y desarrol |y MDA propucsyy g di
P ¢ dise

fior de un madely de franquicia para
Ja internacionalizacion de | EMpresy Mofanga 1) Mo
A Moeana

by Taveras SRL a Miami, Florida,
a2 vez que explica |

48 condicianes aeqy,
155 actudles de |4 Cmpresa y la relacion entre a5 variahles
del mercado con la misma,

. '1q. - 1 e | “-r
Es und Investigacian documentg| Porgue utiliza docymentos oficiales e instrumentos de

mvestigacion coma fuente de mformacidn, (gl ' vos, leves. regi
cion, tales como libes, archivos, leves. registros

estadisticos. consullas v entreyisias,

Métodos

El método que se utilizard es ¢l estadistico, por ser un proceso de obtencion, representacion.

simplificacion, andlisis, interpretacidn ¥ proyeceion de las caracteristicas, variables o valores
numéncos de un estudio o de un provecto de mvestigacion para una mejor comprension de

I3 realidad v una optimizacidn en la toma de decisiones,

También se utilizara ¢l método analitico, por ser aquel que consisic en la desmembracién de
tn lodo, descomponiéndelo en sus partes o elemeitos para Shrs e Rk

s cho en particular,
¥ los efectos. F) andlisis es la observacion y examen de un hecho en p
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