/\@
v
UNIVERSIDAD
AINTERNACIONAL
DEL ECUADOR

UNIVERSIDAD INTERNACIONAL DEL ECUADOR
FACULTAD DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS

TESIS DE GRADO PARA LA OBTENCION DEL TITULO DE
INGENIERA EN MARKETING

POSICIONAMIENTO DE LA MARCA “EL SALINERITO”
PARA LA IMPLEMENTACION DE FRANQUICIAS EN LA
CIUDAD DE QUITO.

Andrea Mirella Villacis Murgueytio

Director:

Ing. Andrés Palacio F.

Septiembre 2012

Quito — Ecuador



Yo, Andrea Mirella Villacis Murgueytio, declaro bajo juramento,
que el trabajo aqui descrito es de mi autoria; que no ha sido
presentado anteriormente para ningin grado o calificaciéon
profesional y que se ha consultado la bibliografia detallada.

Cedo mis derechos de propiedad intelectual a la Universidad

Internacional del Ecuador, para que sea publicado y divulgado en

. internet, segln lo establecido en la Ley de Propiedad Intelectual,
| reglamento y leyes.

.

_\&Q&ﬁaﬁﬁkﬂu&&

Firma del graduando

Yo, Andrés Palacio Fierro, certifico que conozco a la autora del
presente trabajo siendo la responsable exclusiva tanto de su
originalidad y autenticidad, como de su contenido.

)

7 / y, v
(," & rd l"‘//f ‘

Firma Adel Director de |la Tesis



RESUMEN

En el presente estudio se evaluo la factibilidad para implementar
pizzerias franquiciadas en la ciudad de Quito bajo la marca “El
Salinerito”. Dado que la produccion de los ingredientes son netamente
realizados en Salinas de Ibarra, es ahi donde se inici6é este estudio.

Se consideré primordial el analisis de la organizacion GRUPPO
SALINAS, dividida por sus unidades empresariales, su estructura,
administracion y funcionamiento de las mismas; asi como también se
estudiaron factores externos como las oportunidades y amenazas con
un analisis FODA en el capitulo segundo.

La investigacion de mercado se desarrollo6 como tercer capitulo y su
objetivo fue determinar si la marca tenia un posicionamiento apto para
ingresar en el mercado como Pizzeria “El Salinerito”, para lo cual se
realizaron encuestas en los sectores mas transitados en la ciudad de
Quito.

En el cuarto capitulo se realiz6 el Plan de Marketing tomando en cuenta
sus variables mas importantes; plaza, producto, precio y promocién, se
desarroll6 cada una de éstas para una mejor comercializacién de los
productos.

El quinto capitulo corresponde al analisis financiero en el cual se
detallaron el total de ingresos y egresos que presenta el proyecto, asi
desarrollé el calculo del Punto de Equilibrio, el flujo de efectivo, el valor
actual neto y la tasa interno de retorno.

Finalmente, y para concluir este estudio, en el sexto capitulo se
redactaron las conclusiones que se obtuvieron una vez analizados todo
los factores mencionados anteriormente, y de la misma manera se
enlistaron las recomendaciones realizadas para obtener los mejores
resultados de este proyecto.



ABSTRACT

The present study evaluated the viability to implementing franchised
pizzerias in the city of Quito under the brand name "EIl Salinerito". Given
that the production of the ingredients is totally made in Salinas of Ibarra,
this study started from there.

It is considered the primary analysis of the organization GRUPPO
SALINAS, divided by its business units, their structure, administration
and operation of the same; as well as are also studied external factors
such as the opportunities and threats with a SWOT analysis in the
second chapter.

Market research developed as third chapter and its objective was to
determine if the brand has a positioning suitable to enter the market as
Pizzeria "El Salinerito", for which surveys were carried out in the busiest
sector in Quito.

In the fourth chapter was performed the Marketing Plan bearing in mind
the more important variables; product, place, price and promotion,
developed each of these for a better commercialization of the products.

The fifth chapter corresponded to the financial analysis which detailed
the total income and expenses that this project presented, with this
information was possible to develop the breakeven Point calculation, as
well as cash flow, net present value and internal rate of return.

Finally, to conclude this study, the sixth chapter drafter the conclusions
after analyzing all the factors mentioned above, and in the same way,
there were listed the recommendations made to obtain the best results
for this project.
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CAPITULO I.- INTRODUCCION

1.1

Tema de investigacion

Posicionamiento de la marca “El Salinerito” para la implementacion de franquicias en el
mercado de la ciudad de Quito.

1.2

1.2.1

1.2.2

123

Planteamiento, Formulacién y Sistematizacion del
problema.

Planteamiento del problema:

Las franquicias se han desarrollado como un negocio rentable para el emprendedor
debido a su menor riesgo de inversién, por ese motivo una marca con buena
reputacion y que tiene potencial de crecimiento puede adoptar el formato de
franquicias como estrategia para expandirse en el mercado, obligandose asi a
mantener la calidad de sus productos y estandarizar sus procesos, tanto de
produccién como distribucién y ventas.

“El Salinerito” como marca, necesita un correcto manejo de la misma; para la
comercializacién y utilizacion de un nivel alto y competitivo se deben establecer
manuales y normativas de un adecuado manejo de la marca en el mercado,
soportado por un proceso en busca de la excelencia de sus productos.

Debido a los motivos mencionados anteriormente, la creacidn de un formato de
franquicia es un importante paso para la expansién de la marca en el mercado
actual.

En el caso de la marca “El Salinerito” es necesario analizar el avance y el
crecimiento con respecto al tiempo, asi podremos ver si se encuentra en el nivel

adecuado para lograr un buen desempefio como franquicia en un mercado
competitivo como el de la ciudad de Quito.

Formulacién del problema:

¢ El Salinerito” esta en capacidad de implementar un sistema de franquicias en la
ciudad de Quito?

Sistematizacion del problema:

¢La empresa cumple con los requisitos para franquiciar el negocio?

¢ Cuales son las fortalezas y debilidades vitales de la empresa?

11



1.3

131

1.3.2

¢, Cudles son las principales amenazas y oportunidades en el medio en que la
empresa desea promover una franquicia bajo su marca?

¢, Qué necesita la empresa para manejar su marca como franquicia en el mercado?

¢, Qué posicionamiento tiene la marca en el mercado de Quito frente a sus principales
competidores?

¢, Qué apreciacion tiene el potencial consumidor frente a la marca?
¢,Donde podrian estar ubicados los puntos de venta para las respectivas franquicias?

¢ Es factible financieramente emprender con el negocio de las franquicias?

Objetivos de la investigacion

Objetivo General

Comprobar si es rentable para la empresa la implementacién de un formato de
franquicias bajo la marca “El Salinerito” en la ciudad de Quito.

Objetivos Especificos

Analizar si la empresa posee los requisitos fundamentales para franquiciar la
marca haciendo una evaluacién interna y externa de la misma, utilizando
herramientas que ayuden para dicha valoracion.

Comprobar si la empresa maneja su marca de una manera estandarizada
respecto a colores, imagenes, tipografias y como esta siendo comercializada en
el mercado.

Conocer el posicionamiento de la marca, determinar la imagen de la misma en el
mercado de Quito, asi mismo proporcionar informaciéon de los lugares donde
exista mayor demanda para poder facilitar al potencial franquiciado el analisis de
su posible punto de venta, todo mediante una investigacion de mercados.

Elaborar un analisis de la estructura financiera y flujos del negocio de franquicias.

1.4 Justificacion de la Investigacion

1.4.1 Justificacion econdmica.-

El negocio de las franquicias ha tenido un gran desarrollo y avance en los Ultimos afios a
nivel mundial, obteniendo gran éxito en su mayoria. En Ecuador varias empresas han
decidido explorar en este campo usando el formato de franquicia como una estrategia de
comercializacién de sus marcas, de las cuales se tienen muchos ejemplos.

12



En la actualidad la gente busca la manera de tener sus propios negocios, emprender con
nuevas ideas, invertir dinero para su bienestar econémico; pero no siempre llegan a
tener éxito en el mercado. Sin embargo existe una posibilidad que es méas rentable que
empezar de la nada, “las franquicias”. Estas son una gran oportunidad de inversion y de
negocio, ya que, si una marca se vende bajo dicho formato es debido a que la empresa
esta asegurando una buena reputacion, experiencia, calidad y es una opcion interesante
para tener un negocio propio.

1.4.2 Justificacion social.-

La parroquia de Salinas en la provincia de Bolivar se ha caracterizado por su gran
empefio en motivar el crecimiento de su pueblo con bases en una economia solidaria y
cooperativa.

Una forma de salir de la pobreza es apoyar las iniciativas locales, buscando el
fortalecimiento y el progreso de toda la comunidad salinera.

La implementacién de franquicias servirA como un empuje al crecimiento y mejoramiento
continuo de los productos, podra incrementar plazas de trabajo en las plantas de
produccién ubicadas en Salinas de Guaranda, a la vez creara una vision mas amplia
para el desarrollo de nuevos negocios.

1.5 Marco de Referencia

1.5.1 Marco Teobrico:
En el desarrollo de la investigacién se emplean las siguientes teorias:
1511 Para el analisis de la marca:

15111 Posicionamiento de marca en el mercado: se refiere al lugar que ocupa la
marca en la mente, y en las decisiones de compra de los clientes en relacion
con otras marcas competidoras. Para conocer el posicionamiento de una
marca en el mercado se deben tener en cuenta factores importantes como: el
conocimiento de la marca, la identificacion, y la diferenciacién de la misma
en el mercado, ademas de la preferencia y por ende la fidelidad a la marca.

15112 Manejo de la marca: las marcas estan entre los activos mas valiosos de una
compaifiia, capitalizar la marca es importante, al hacerlo se pueden alcanzar
objetivos de crecimiento y una gran rentabilidad.

“Las marcas son la razén de existir de una compaifia”. Mas del 50% de los
consumidores cree que una marca fuerte permite introducciones mas exitosas
de nuevos productos y estda mas dispuesto a probar un nuevo producto de su
marca preferida debido al respaldo que ésta le brinda. (Scott M. Davis, La
Marca: maximo valor de su empresa, 2002, p.3)

La politica de uso de marca en una franquicia es fundamental para la imagen
gue se dara al mercado, asi se regulariza el uso y logotipos, en tamafios,

13



1512

15121

15122

colores, signos, frases que identifican a la marca, evitando la confusion vy el
mal manejo de la misma.

Para el andlisis del mercado:

Segmentacion del mercado: basicamente segmentar el mercado es dividir un
mercado en grupos mas pequefios de distintos compradores basadndose en
sus necesidades, caracteristicas 0 comportamientos, y que requieren
productos o mezclas de marketing distintos.

Las variables utilizadas para la segmentacién incluyen:
e Geogréficas
o Region del mundo o del pais
o Tamafo de la poblacion
e Demograficas
o Edad
o Género
o Orientacion sexual
o Ingresos
o Profesion
o Nivel educativo
e Psicogréficas
o Estilo de vida
e De comportamiento
o Busqueda del beneficio
o Tasa de utilizacién del producto
o Fidelidad a la marca

o Unidad de toma de decision

Investigacién de mercados: “La American Marketing Association redefine la
investigacion de mercados como la funciébn que vincula a consumidores,
clientes y publico con el mercadbélogo mediante informacion que sirve para
identificar y definir las oportunidades y los problemas de marketing; generar y

14
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151.2.3

15124

15.13

15131

evaluar la actividades de marketing; supervisar el desempefio del marketing;
y acrecentar la comprension del marketing como un proceso.

En la investigacion de mercados se especifica la informacion que se requiere
para abordar estos temas, se disefia el método para reunir los datos, se
maneja y se pone en practica el proceso de acopio de los mismos, se
analizan los resultados y se comunican los hallazgos y sus implicaciones.”™

Comportamiento del consumidor: el campo del comportamiento del
consumidor cubre muchas éareas: es el estudio de los procesos que
intervienen cuando una persona o grupo selecciona, compra, usa o desecha
productos, servicios, ideas 0 experiencias para satisfacer necesidades y
deseos. ElI comportamiento del consumidor es un proceso continuo, no solo
es el intercambio de dinero por un bien o servicio, es decir, es una vision mas
amplia de los aspectos que afectan al consumidor antes, durante y después
de una compra.

Se considera que un consumidor es una persona que identifica una necesidad
0 un deseo, realiza una compra y luego desecha el producto durante las tres
etapas del proceso de consumo. Sin embargo, en muchos casos patrticipan
varios individuos en esa secuencia de eventos.

Es probable que el comprador y el usuario del producto no sean la misma
persona. En otros casos, otra persona puede actuar como influyente al hacer
recomendaciones a favor o en contra de ciertos productos, sin comprarlos o
usarlos en realidad.

Es posible que una o varias personas tomen las decisiones de compra de
productos que serian utilizados por muchos individuos.

La competencia: Lo normal no es que la empresa se encuentre sola en el
mercado, sino que tenga que competir con otras empresas que tratan de
satisfacer las mismas funciones béasicas de un mismo grupo de
consumidores. Es necesario no solo la orientacion hacia el cliente, sino que la
oferta hacia los clientes sea mas eficaz que la de los competidores.

Se puede definir a la competencia como empresas que satisfacen la misma
necesidad de los consumidores. Utilizando un enfoque mercaddlogo se puede
revelar un conjunto mas amplio de competidores, reales y potenciales, que las
empresas deben identificar y analizar.

Para la evaluacion financiera:

Métodos de proyeccion del proyecto para determinar los flujos de efectivo,
tasa de descuento, tasa interna de retorno, valor actual neto y punto de
equilibrio, tanto en unidades como en délares.

! Naresh K. Malhotra, Investigacion de Mercados, Capitulo 1, p. 7

15



1.5.2 Marco Referencial

Dentro de los términos que mas se usaran en la investigacion para su desarrollo se
encuentran:

Franguicia: “Se trata de una licencia en la cual el franquiciador proporciona un
paquete estandar de productos, sistemas y servicios de administracion, y el
franquiciado proporciona los conocimientos de mercado, capital y compromiso
personal en la administracion”.?

Segmento _de mercado: “un grupo de personas, empresas u organizaciones con
caracteristicas homogéneas en cuanto a deseos, preferencias de compra o estilo en
el uso de productos, pero distintas de las que tienen otros segmentos que
pertenecen al mismo mercado. Ademas, este grupo responde de forma similar a
determinadas acciones de marketing; las cuales, son realizadas por empresas que
desean obtener una determinada rentabilidad, crecimiento o participacién en el
mercado.” ®

Posicionamiento _en el mercado: “hacer que un producto ocupe un lugar claro,

distintivo, y deseable en relaciéon con los productos de la competencia, en la mente

de los consumidores meta”.*

Control _de calidad: “un sistema dentro de una planta de fabricacibn u otra

organizacion, por medio del cual se busca que los productos sean conformes con los

parametros especificos que definen la calidad del producto o servicio”.”

Marca: “es el elemento distintivo mas importante de un producto y constituye su
principal identificacion formal, no solamente a efectos comerciales, sino
también a efectos legales.

La marca de compone de dos partes fundamentales:
e Parte fonética, es la parte de la marca que se puede leer.

e Parte simbdlica, es el disefio, simbolo o grafismo que permite la
identificacion visual de la marca (simbolo, disefio, letras y colores).”

Manual de marca: es una guia que indica cdémo se debe comunicar una marca, se
incluyen especificaciones de la elaboracion y del uso para la reproduccion de logos y
simbolos, ademas de los anuncios que se pueden usar y los que deben evitarse.

Competencia: “desde el punto de vista del mercado, los competidores son aquellas
empresas que satisfacen las mismas necesidades de los consumidores.”’

? Cateora y Graham, Marketing Internacional, p.328

* http://www.promonegocios.net/mercadotecnia/segmento-mercado-definicion-concepto.htm

¢ Philip Kotler y Gary Amstrong, Fundamentos de Marketing, p. 235

> Ronald H. Lester y Harry E. Mottely, Control de Calidad y beneficio empresarial, p. 3

® Josefa Parrefio Selva, Enar Ruiz Conde y Ana Belén Casado Diaz, Direccién Comercial, Capitulo 1, p.32, 33.
7 Philip Kotler y Kevin Lane Keller, Direccién de Marketing, Capitulo 11, p. 346
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Punto de Equilibrio: “volumen de actividad donde los ingresos son iguales a los
costos y los gastos. La utilidad es igual a cero.”

Tasa de descuento: “Tipo de interés que se utiliza para calcular el valor actual de los
flujos de fondos que se obtendrdn en el futuro. Cuanto mayor es la tasa de
descuento, menor es el valor actual neto.”

Valor Actual Neto: es el valor presente, actual, de un flujo de caja proyectado de una
inversion. Nos permite determinar si dicha inversion cumple con el objetivo principal
financiero que es maximizar la inversion.

Tasa Interna de Retorno: “es la tasa que iguala el valor presente neto a cero,
conocida también como la tasa de rentabilidad producto de la reinversion de los flujos
netos de efectivo dentro de la operacion propia del negocio, se compara con la tasa
minima de rendimiento requerida (tasa de descuento) para un proyecto de inversiéon
especifico.

La evaluacién de los proyectos de inversion cuando se hace con base en la Tasa
Interna de Retorno, toman como referencia la tasa de descuento. Sila Tasa Interna
de Retorno es mayor que la tasa de descuento, el proyecto se debe aceptar pues
estima un rendimiento mayor al minimo requerido, siempre y cuando se reinviertan
los flujos netos de efectivo. Por el contrario, si la Tasa Interna de Retorno es menor
gue la tasa de descuento, el proyecto se debe rechazar pues estima un rendimiento
menor al minimo requerido.”°

1.6 Hipotesis de trabajo

La marca “El Salinerito” esta correctamente manejada y debido a su posicionamiento
esta en la capacidad de implementar una franquicia bajo dicha marca en el mercado de
Quito.

1.7 Metodologia de la Investigacion

1.7.1 Métodos de investigacion

La investigacion sera desarrollada bajo el método de analisis — sintesis, partiendo de
la formulacion de hipétesis hacia deducciones légicas para corroborar dichos
hipotéticos y exponer una tesis final.

Dentro de los métodos empiricos se usara la encuesta para la investigacion de
mercados y la medicion para evaluar los datos obtenidos en la investigacion.

& Gonzalo Sinitierra y Luis E. Polanco, Contabilidad Administrativa, Capitulo 5, p. 185
® http://www.supercias.gov.ec/paginas_htm/mercado/glosario/T.htm
% http://www.pymesfuturo.com/tiretorno.htm
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1.7.2

1.7.3

Tipo de estudio

El estudio para la investigacion tendra un perfil descriptivo, se identificaran las
propiedades y caracteristicas de la marca y el segmento al cual va dirigido.

7.3 Fuentes

Como fuentes primarias se utilizardn las encuestas a personas del mercado objetivo,
asi se podra conocer los habitos de compra, gustos y preferencias de marca.

Para la investigacion serdn necesarias también fuentes secundarias tales como:
informacion interna, organizacional y financiera, de la empresa. También se utilizaran
libros y revistas que contengan informacién sobre la investigacion.
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CAPITULO II.- ANALISIS ORGANIZACIONAL DE LA
SITUACION DE LA EMPRESA.

2.1 Contextos del negocio

2.1.1 Contexto Global e Internacional

En el &mbito internacional, ha crecido la conviccidn de que el desarrollo agricola es esencial
para invertir y progresar de forma significativa y sostenible con el firme proposito de liberar a
millones de personas de la pobreza sin comprometer las provisiones de las generaciones
actuales y futuras.

Dentro de este contexto, el sector de la alimentacién y la agricultura se enfrenta a multiples
retos, entre los cuales se incluyen los cambios demograficos y alimentarios, el cambio
climatico, el progreso de la bioenergia y las limitaciones de los recursos naturales. Tanto
éstos como otros factores afines también influyen en los cambios estructurales del sector
ganadero, que ha evolucionado hasta convertirse en una de las piezas mas dinamicas de la
economia agricola.

El sector ganadero mundial ha progresado a una velocidad sin precedentes a lo largo de los
ultimos tiempos. El aumento acelerado de la demanda de alimentos de origen animal en las
economias mundiales, con un crecimiento mas rapido, ha provocado el incremento de la
produccién ganadera, ayudado por importantes innovaciones tecnoldgicas y cambios
estructurales en el sector. Tal demanda creciente se ha satisfecho principalmente a través
de la produccién ganadera comercial y las cadenas alimenticias asociadas. Al mismo
tiempo, millones de personas de las zonas rurales siguen manteniendo sistemas de
produccion ganadera tradicionales, y basan en éstos los medios de vida y la alimentacion
del hogar.

La rapida transicion del sector ganadero ha tenido lugar en medio de un vacio institucional.
Con frecuencia, la velocidad de los cambios sobrepasa de forma significativa la capacidad
de los gobiernos y de la sociedad de proporcionar el marco politico y regulador necesario
para garantizar el equilibrio entre la provision de bienes privados y publicos. El sector afronta
varios problemas:

e Existe una presion creciente sobre los ecosistemas y los recursos naturales: tierra,
agua y biodiversidad. El sector ganadero y agricola es s6lo uno de los muchos
sectores y actividades humanas que contribuyen a esta presién. En algunos casos,
la repercusion en los ecosistemas es desproporcionada respecto a la relevancia
economica del sector. Al mismo tiempo, los recursos naturales son cada vez mas
limitados y es mayor la competencia con otros sectores respecto a diferentes
recursos. También crece la concienciacion de la interaccion entre ganaderia y
cambio climatico, puesto que el sector ganadero contribuye al cambio y padece sus
consecuencias. Sin embargo, también se reconoce que el sector puede desempeiiar
una funcion fundamental en la moderacion del cambio climatico a través de la
adopcion de tecnologias mejoradas.
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e La globalizaciébn de los sistemas alimentarios ha conllevado un flujo mundial
creciente de tecnologia, capital, personas y bienes. El incremento del comercio de
productos de origen animal, ha contribuido a tener una mayor propagacion de
enfermedades, asi como a aumentar de forma generalizada los riesgos para la salud
humana que tienen su origen en los animales. A su vez, el acceso inadecuado a los
servicios veterinarios pone en peligro los medios de vida y las perspectivas de
progreso de muchos pequefios ganaderos de todo el mundo en desarrollo.

e EIl dltimo factor crucial hace referencia a las implicaciones sociales de los cambios
estructurales del sector y al papel de la poblacién pobre en el proceso. Cada vez
mas, esta conviccibn se expresa en los ambitos politicos mas elevados. Sin
embargo, el sector de la alimentacion y la agricultura se enfrenta a multiples retos,
entre los cuales se incluyen los cambios demogréficos y alimentarios, el cambio
climatico, el progreso de la bioenergia y las limitaciones de los recursos naturales.

Mediante un enfoque constructivo, podemos progresar hacia un sector ganadero mas
responsable, que pueda satisfacer los diferentes, y con frecuencia enfrentados objetivos de
la sociedad.

2.1.2 Contexto Nacional

Durante las tres Ultimas décadas el agro ecuatoriano ha experimentado significativos
procesos de transformacion en sus estructuras productivas y en sus caracteristicas
demograéficas, ecolégicas, sociales y culturales.

Al mismo tiempo ha sido el escenario de agudos conflictos (especialmente relacionados con
la lucha por la tierra y con las demandas territoriales de las nacionalidades amazoénicas) vy el
espacio en el que se han construido identidades colectivas diversas y de donde han
emergido actores que han logrado una presencia politica de relevancia nacional
(organizaciones y movimientos campesinos e indigenas).

El Estado ecuatoriano no ha sido ajeno a estos procesos. Los temas de la definiciéon o re-
definicion de las politicas agrarias y las propuestas de desarrollo rural, han estado
constantemente en la agenda gubernamental.

Estos procesos de transformacion agraria han afectado igualmente a la dinamica de las
economias campesinas, propiciando distintas respuestas y ajustes en sus estrategias
productivas y en las pautas de consumo para garantizar su reproduccion econémica.

El sector agropecuario es y continuara siendo verdadero motor productivo de la economia

ecuatoriana. Su importancia es innegable, a mas de ser la actividad que méas aporta al PIB
Total, es la segunda actividad generadora de divisas a nivel nacional.
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2.1.3 Contexto Regional

“La region Sierra estd enmarcada en la Cordillera de los Andes, esta region presenta
grandes contrastes geograficos y una diversidad de microclimas desde las zonas bajas
interandinas situadas a partir de los 1.500 msnm hasta las nieves perpetuas sobre los 4.800
msnm. En los valles interandinos ubicados entre los 2.600 y 3.000 msnm con temperaturas
que oscilan entre los 11 y 16°C se concentra la produccion lechera del pais y en los
paramos se localizan haciendas dedicadas al engorde de ganado.” **

Uno de los recursos mas importantes de Ecuador es la ganaderia, se desarrolla sobre todo
en los pisos medios de la Sierra. Es uno de los sectores mas dinamicos dentro de la
produccién agropecuaria. La mayor proporcion corresponde a la ganaderia bovina, tanto de
carne como de leche.

“En este sector las asociaciones de ganaderos han jugado un papel de representacion y
provision de insumos agropecuarios, siendo la asistencia técnica una prioridad secundaria.

La rentabilidad de las fincas solo se puede mejorar conociendo los costos de los factores de
produccion para luego desarrollar tecnologias que reduzcan costos sin afectar la
produccién.” *2

2.1.4 Contexto Local

La provincia de Bolivar con el cantén Guaranda como capital, tiene 183.641 habitantes'®. Su
extension es de 4.148 km?. Economia basada en sus recursos naturales, debido a los pisos
climéaticos que van desde paramo a subtrépico, contribuyendo asi a la variedad de fauna y
flora en el lugar. La ganaderia, la agricultura, la industria textilera y de manufactura, ademas
de la artesania se destacan como las actividades mas importantes de desarrollo econémico,
siendo los siguientes productos a mencionar los mas comercializados: panela, lana, tejidos,
lacteos, embutidos, aguardiente, hongos y dulces, entre otros.

El “GRUPPO SALINAS” se encuentra ubicado en Salinas de Guaranda, afios atras
considerada una region de extrema pobreza y donde la calidad de vida ha ido mejorando a
través de los afios gracias a un conjunto de actividades, donde son participes todos los
habitantes, 85% de su poblacién es indigena y la parroquia esta actualmente conformada
por 30 comunidades.

Y debido a la ubicacién, nace la marca El Salinerito.

" http://www.fao.org/ag/againfo/programmes/en/genetics/documents/Interlaken/countryreports/Ecuador
12http://www.fao.org/ag/againfo/programmes/en/genetics/documents/lnterlaken/countryreports/Ecuador.pd
f-Pagina 21y 22

Y http://www.ecuadorencifras.com/cifras--inec/bancinf.html
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2.2 Resefia de la empresa:

Desde 1970, Salinas, parroquia del Caton de Guaranda, Provincia de Bolivar, aposté al
Cooperativismo como la forma efectiva y democratica de enfrentar la pobreza y marginacion;
convirtiéndose asi en una comunidad organizada y agroindustrial, gracias al apoyo de
voluntarios extranjeros y la Mision Salesiana, especialmente impulsado por la iglesia junto
con el Mons. Candido Rada.

El “GRUPPO SALINAS” (juridicamente aprobada el 26 de noviembre del 2006) constituye
una instancia corporativa que representa los intereses comunes y especificos de la
poblaciéon Salinera, y de las distintas instituciones miembros; es la llamada a articular
procesos y apoyar iniciativas locales para fortalecer el proceso de trabajo comunitario.

Es un Organismo Técnico, capaz de tomar el liderazgo parroquial y regional conjuntamente
con los gobiernos locales en los aspectos de equidad de género, participacion ciudadana,
cuidado y proteccion del medioambiente, equilibrio generacional, productivo y de
comercializacion. Todo esto se lograra con la intervencién de actores publicos y privados,
capacitados y especializados que compartirdn sus conocimientos con el equipo local y las
comunidades, quienes continuaran con la tarea emprendida.

El “GRUPPO SALINAS” pretende asumir esta tarea de forma responsable, consensuada y
técnica de manera que Salinas tenga un horizonte definido y un futuro promisorio para las
nuevas generaciones, digno de ser imitado por otras poblaciones.
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2.3 Mision y Vision:

Misién: El Gruppo Salinas es el ente que estimula la generacion e impulsa los valores y
propuestas comunes y acuerdos de mediano y largo plazo; fomenta acciones de desarrollo,
de fortalecimiento de la institucionalidad y de participacion e integracion de los actores
sociales y recursos locales; y, favorece acciones de coordinacion, unificacion de esfuerzos y
generacion de servicios, sobre la base de la solidaridad, la innovacion y el compromiso
colectivo.

Visién: La Corporacién Gruppo Salinas fomenta la identidad salinera, que se expresa en los
principios y valores de la economia solidaria; fortalece los procesos econdmicos, sociales y
culturales de la Parroquia y promueve espacios de reflexion, coordinacion, integracion y
construccion de ciudadania responsable y comprometida con el desarrollo humano integral,
la equidad y la inclusién.

2.4 Organigrama

Estructura de Gruppo Salinas

‘ CORPORACION GRUPPQ SALINAS |
ASESORIA JURIDICA
COMERCIALIZADORA CENTRO DE UNIDAD DE
PROYECTOS
NACIONAL EXPORTACIONES CAPACITACION

e [EROEE] e

NIVEL GOBIERNO CORPORATIVO

i

NIVEL DIRECTIVO

NIVEL EJECUTOR TECNICO

STAFF LEGAL CORPORATIVO
STAFF ADMINISTRATIVO/FINANCIERO CORPORATIVO

NN

NIVEL EJECUTIVO - GERENCIAS DE EMPRESAS

Fuente: Administracion Gruppo Salinas.
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Directorio técnico y externo (gobierno corporativo).- Este Directorio estd conformado por
Instituciones, Empresas o Empresarios relevantes, que acreditan experiencia y/o resultados
empresariales exitosos en cada uno de sus ambitos de accion.

La corporaciéon de desarrollo GRUPPO SALINAS.- Esta formada por los presidentes (y
su respectivo suplente) o representantes legales de cada una de las Organizaciones que
son Socias de la Corporacion, los mismos que eligen la Junta Directiva, segln sean sus
Estatutos, el nivel funcional que opera esta Corporacion es de un Director Ejecutivo.

Nivel ejecutor técnico.- Estad formado por la Comercializadora Nacional, Centro de
Exportaciones, Unidad de Capacitacion y Proyectos, estos serdn Departamentos Técnicos,
asisten a las reuniones del Directorio pero solo con voz y no con voto, cuando son llamados
especialmente para informar y asesorar en la toma de decisiones a los directivos de la
Corporacion, ademas mantienen comunicacion, colaboracion y apoyo en todas sus lineas.

Staff legal corporativo.- Siempre es recomendable que una Corporacién tenga guia en
todo lo legal dado el tamafio y los alcances que se pueden generar en las varias actividades
de Comercializacion y de inversion.

Staff administrativo / financiero corporativo.- Es el encargado de guiar y ejecutar todas
las Politicas Administrativas y Financieras que requiera la Corporacion.

Nivel ejecutivo-gerencias empresas.- Son los Socios o Beneficiarios de todo este trabajo
Comunitario.

2.5 Producto de comercializacion

En esta parte se analizan las unidades de elaboracion de los productos que estan
directamente relacionados con la pizza.

Funorsal: Fundacién de Organizaciones Campesinas de Salinas

La Fundacién es una Institucion de promocion y asistencia técnica que opera principalmente
como agente social, de educacion, creador de fuentes de trabajo y financiero en proyectos
de desarrollo agropecuario y agroindustrial, artesania, ecologia, promocién de la mujer,
comercializacion, educacion, salud, etc. Se inspira en los objetivos de la promocién integral
de los grupos y Organizaciones Campesinas de la parroquia de Salinas.

Embutidora: unidad de fabrica de embutidos bajo la marca “El Salinerito”
Tiene 5 empleados, todos muy bien capacitados para la produccion. Todos los productos

son para comercializacion nacional aunque los mas exitosos son el jamoén, salchichas y
chorizo; los mismos que seran parte del producto final de venta en los puntos franquiciados.

Cooperativa de Produccién Agropecuaria “El Salinerito”: unidad de fabrica de lacteos
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Tiene 13 colaboradores dentro de esta unidad, capacitados y en constante formacion.
Mantienen un estricto control de calidad en sus productos gracias a los equipos y métodos
con estandares internacionales, estos productos estan siendo comercializados a nivel
nacional.

Sus productos estrella son: Queso andino, queso de mesa, yogurt, parmesano, queso
mozarella, estos dos Ultimos son parte de la elaboracion de las pizzas.

CONA: Comercializadora Nacional

Esta unidad esta a cargo de la venta y distribucion de los productos del GRUPPO SALINAS
en el pais.

Realiza estudios de mercado para la elaboracion de nuevos productos, asi como también la
busqueda de nuevos mercados.

Esta unidad est& a cargo de la planificacion de produccién para las franquicias, es decir, es
quien llevara el control para el abastecimiento de cada punto franquiciado.

2.6 Analisis Interno y Externo de la Empresa

2.6.1 Analisis Interno

El objetivo principal de este andlisis es lograr evaluar los recursos del “GRUPPO SALINAS”
de este modo conocer el estado actual y la capacidad de la empresa.

El analisis interno permite fijar las fortalezas y debilidades de la empresa, las cuéles se
describen a continuacion:

2.6.1.1 Fortalezas

e Organizacibn de Economia Solidaria, es decir, se agrupan a los pequefos
productores de la parroquia para brindarles seguridad y fortalecer el trabajo
comunitario; de esta forma enfrentar la pobreza y marginacién, con un alto
compromiso de crecimiento por ambas partes.

e Las utilidades se destinan al mejoramiento en equipos de produccién, ampliacién de
fabricas y aumento de personal.

e ElI “GRUPPO SALINAS” cuenta con 4 camiones propios y equipados para la
distribucion de los productos.
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e (Cada unidad del “GRUPPO SALINAS” se encuentra al tanto de la situacién general
de la organizacion debido a las lineas de comunicacién que funcionan por medio de
asambleas, reuniones e informes.

e La marca “El Salinerito” se encuentra registrada en el IEPI.

e El personal encargado de la produccion directa de los productos se encuentra en
constante capacitacion y formacion.

e Los productos que mayor recepcion en el mercado han tenido son: Queso Freso,
Mozzarella, Parmesano; embutidos como el jamén y el chorizo; chocolates, trufas y
tabletas de chocolate.

e Cuenta con un Centro de Acopio, que puede funcionar como un gran distribuidor de
productos, asi la empresa puede manejar de mejor manera los precios de venta.

e Existen las 4 TQB “Tiendas Queseras de Bolivar”, funcionan como comercializadoras
de los productos El Salinerito, los duefios de las TQB aseguran que sus clientes son
de un nivel medio a alto.

2.6.1.2 Debilidades

e Uno de los elementos mas importantes es el servicio pos venta, sin embargo no se
aplica actualmente.

e No se ha hecho un estudio de mercado para oferta y demanda de los diferentes
productos fabricados.

¢ No existen politicas de precios de venta, es decir, actualmente los productos varian
en sus precios dependiendo donde se los consiga.

¢ No se lleva un control de costos de de produccion.
¢ No se tiene un plan de comercializacién de los productos.
¢ No cuenta con un manual de manejo de marca.

e Las 4 tiendas TQB “Tiendas Queseras de Bolivar” no tiene un control de distribucion,
abastecimiento, se venden otros productos y marcas, tampoco publicidad ni
promocion.

e No tienen un Control de Calidad exigente para los embutidos y la empacadora de
guesos, esto podria afectar a la calidad del producto final, en este caso las pizzas.

e Falta promocién de la marca.

e Algunas de las unidades de fabrica del “GRUPPO SALINAS” no completan su
capacidad de produccion, por ejemplo, los confites solo producen el 50% de su
capacidad total.

e La calidad de algunos productos no es estandar.
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2.6.2 Analisis Externo

Este andlisis permite fijar las oportunidades y amenazas que el contexto puede presentarle a
una organizacion, de esta manera se pueden detectar acontecimientos y tendencias en el
mercado actual, las cuales pueden afectar o beneficiar a la empresa significativamente.

Después de revisar el estado interno de la empresa se crea un listado de las oportunidades
y amenazas, se desarrollan a continuacion:

2.6.2.1 Oportunidades
e Se puede abastecer y comercializar productos El Salinerito a todo el pais.

e Debido al nivel climatico donde se encuentra ubicado el cantén Guaranda, sus
recursos naturales como la ganaderia y agricultura variada pueden ser explotadas
para la comercializacion de los diferentes productos con un nivel de calidad alto.

e Las camparfias de consumo de productos ecuatorianos da como resultado una mejor
aceptacion de los mismos en el mercado actual.

e De acuerdo a la estructura en la que se divide actualmente la provincia de Bolivar
referente a las edades, se puede resumir que la mayor parte de la poblacién se
encuentra actualmente en una edad productiva (de 20 a 60 afios), y otra gran parte
de la misma son menores de edad, lo cual representa al potencial de trabajo que se
generara en Bolivar.

e Vender los productos El Salinerito bajo un estricto control de manejo de marca
(Franquicias).

2.6.2.2 Amenazas

e Las “TQB” comercializan también marcas competidoras que estan muy bien
posicionadas en el mercado, como: Kiosko, Model, Floralp, entre otras.

e Debido a la variacion de la tasa de inflacion en el pais, se debe manejar con cautela
la fijacién de los precios de los productos, asi como los costos de fabricacion de los
mismos.

e Si bien gran parte de la poblacién en la provincia de Bolivar se encuentra en la edad
laboral precisa, muchos de ellos deciden ir a las ciudades grandes para estudiar o
prefieren migrar para buscar nuevas oportunidades fuera del pais.

e Los productos de la competencia tienen gran aceptacion en el mercado, lo cual
significa que sin un manejo adecuado es muy dificil penetrar al mercado para
competir con dichas marcas.
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CAPITULO lIl.- ESTUDIO E INVESTIGACION DE
MERCADO

3.1.- Justificacion:

La informacién es requerida para analizar: niveles de identificacion, recordacion,
posicionamiento y fidelidad de la MARCA; posibles nichos de mercado, preferencias de
consumidores, posibles locaciones geograficas para POS (Point of Sale) Franquiciados,
entre otros niveles de analisis a partir de la tabulacién de la informacién que se obtiene con
este estudio.

3.2.- Objetivos:

3.2.1 Objetivo General:

Verificar la Factibilidad y Viabilidad de la Instalacion de nuevos POS (Puntos de Venta),
mediante las diferentes variables que se incluyen en la investigacion de mercados.

3.2.2.- Objetivos Especificos:

= Comparar la imagen de las marcas existentes en el mercado que son
potenciales competidores para “El Salinerito”.

= Verificar la certeza de éxito de un negocio Franquiciado con la Marca “El
Salinerito”.

=  Obtener informacion del comportamiento de los potenciales consumidores
frente a la marca “El Salinerito”.

= Identificar posibles barreras de entrada de mercado al franquiciar la marca.

= Localizar puntos estratégicos geograficos donde puedan funcionar los puntos
de venta satisfactoriamente.

3.3.- Relevamiento de Informacion:
3.3.1.- Resumen

Como primer paso se corren con 20 encuestas como aplicacion de un plan piloto, fuera de
las TQB, debido a que es una de las principales cadenas de distribucion de productos “El
Salinerito”, de esta manera se obtiene el dato real de la probabilidad de ocurrencia (p),
necesario para calcular el nimero de la muestra de esta investigacion.

La informacion es recolectada y conseguida en los sectores de mayor afluencia de gente
tanto al norte, sur, centro y valles (ver Tabla#1).
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Tabla #1: Divisién de Sectores de Quito

SECTOR BARRIO CODIGO LUGARES DE MAYOR AFLUENCIA

Centro Histérico 1 X
San Roque 2 X

La Ronda 3

Centro La Marin 4

La Guaragua 5

La Loma Grande 6
La Vicentina 7 X
La Mariscal 8 X
El Batadn 9 X
Bellavista 10 X

Guapulo 11
IRaquito 12 X

Monteserrin 13
Kennedy 14 X

Aeropuerto 15
Norte Quito Tennis 16 X
Belisario Quevedo 17 X

La Florida 18
San Carlos 19 X

Cotocollao 20

Comité del Pueblo 21
Ponceano 22 X
El Condado 23 X

Carcelén 24
San Bartolo 25 X

La Magdalena 26

Sur -

Villaflora 27

Quitumbe 28

Cumbaya 29
San Rafael 30 X

Elaborado por: Mirella Villacis
Fuente: Municipio de Quito

El cuestionario esta elaborado por preguntas especificas sobre las preferencias y
comportamientos del posible consumidor. Preferencias como por ejemplo, marcas, sabores,
ademas de factores como calidad, precio, servicio u otros que se relacionan directamente
con la eleccion y compra.
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Se estudia el comportamiento del posible consumidor basdndose en la forma de adquirir el
producto, sus habitos de compra, con cudnta frecuencia consume productos de esta
categoria; se plantea también la intencion de compra del producto “El Salinerito”, asi como
el conocimiento de la misma en el mercado al que se desea entrar.

Una vez planteadas las necesidades de la investigacion se desarrolla la encuesta
manteniendo el orden y coherencia de las preguntas de la siguiente manera:

El primer bloque de preguntas es para conocer los datos personales y el perfil de los
encuestados. El segundo bloque, preguntas 1, 2 y 3 de la encuesta, trata sobre el
comportamiento del consumidor. La pregunta 4 considera al geomarketing como factor para
localizar los puntos de venta donde se puede obtener mayor éxito. En el quito bloque,
preguntas 5 y 6, se puede conocer a la competencia y sus ventajas competitivas desde el
punto de vista de los consumidores. A partir de la pregunta 7, ultimo bloque, se enfoca
directamente en la marca El Salinerito, se intenta realizar un branding para averiguar el
conocimiento, posicionamiento y la intencion de compra de los productos “El Salinerito”,
ademas de factores clave de mejoramiento de los mismos.

3.3.2.- Modelo de la encuesta

De acuerdo a lo descrito anteriormente la encuesta es presentada de la siguiente manera:

Edad:
(- (-

Sexo: F M
Sector donde se realiza la encuesta:

1. ¢Compra y/o consume pizza?

1 ]

S| NO

2. {Con qué frecuencia usted compra o consume pizza?

1 vez por semana

1 vez al mes

2 veces al mes

Muy rara vez

Nunca

3.. Usted
prefiere:

Visitar la pizzeria ]
Comprar a domicilio (delivery) (|
(-

Pizza congelada para cocinar en casa
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4. ¢{Donde le gustaria qué esté ubicada la pizzeria de su preferencia?
Sector, barrio o centro comercial

5. De las siguientes marcas de pizzas, indique en orden las 3 de su preferencia
(1: mayor preferencia, 2: mediana preferencia, 3: menor preferencia)

Archie’s Pizza

Ch Farina

Domino’s Pizza

Pizza SA

El Salinerito

Papa Johns

El Hornero

Pizza Hut

Otra (especifique)

| 6. éPor qué escogid la marca 1 como la mejor?

Calidad

Precio

Servicio D

Otro D

(especifique) ]
(-

| 7. ¢Conoce usted la marca "El Salinerito"?

] ]

S| NO

8. éConoce qué productos se venden con la marca "El Salinerito"?

Pizzas D
Quesos ]
Embtidos ]
Chocolates ]
Turrones ]



Otros D

9. ¢Conoce usted la pizza "El Salinerito"? Si su respuesta es NO, conteste solamente hasta la
siguiente pregunta. Si la respuesta es SI, conteste hasta el final.

1 ]

S| NO

10. Si tuviera la oportunidad de comprar y consumir pizza "El Salinerito", usted:

La compraria D

Podria o no comprarla D

No la compraria D

| 11. ¢En general, qué opina usted de la Pizza "El Salinerito"? |

- - I I I ]

Pésima mala ni buena ni mala buena Excelente

| 12. ¢A su criterio, que deberia mejorar de la Pizza "El Salinerito"?

3.4 Determinacion del tamafnio de muestra:

La seleccién de la muestra se realizara por método aleatorio, es decir, se toman en cuenta
las personas que estén transitando por los lugares mencionados anteriormente que fueron
elegidos para correr las encuestas.

Para la determinacién de la muestra, se utiliza la formula para poblaciones finitas, ya que se
conoce el nimero total de la poblacién a estudiar.

N*Z.,p*q
o 1
d*HN-1)+ 2% p*g
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e N =Total de la poblacion
e Z.?=1.64% (nivel de confianza es del 90%)

e p = proporcién esperada o probabilidad de ocurrencia (en este caso 5% = 0.05). Este
dato fue obtenido al correr las primeras 20 encuestas.

e (= probabilidad de no ocurrencia. 1 — p (en este caso 1-0.05 = 0.95)

e d = precisidn o error muestral (en este caso deseamos un 3%).

La ciudad de Quito consta con una poblacién actual de 1°626.402, de la cual, la PEA
(Poblacion Economicamente Activa) es el 47,91%. Por lo tanto la poblacion que tomaremos
en cuenta para este estudio es de 779.338 personas entre y mujeres.**

Por lo tanto, los datos que tenemos junto a la férmula establecida, arroja el siguiente
resultado: 142 personas.

779338(1,642)(0,05)(0,95)

0,03%(779338 — 1) + (1.64%)(0,05)(0,95)
n=141.92

n= 142.

3.5 Tabulacién y Andlisis de Resultados:

La tabulacion se presenta junto con el andlisis de cada una de las variables, de forma
individual y secuencial al orden de la encuesta. Los valores de los resultados se expresan
por medio de graficos circulares, los que permiten representar de forma relativa los
porcentajes obtenidos en la investigacion.

" http://www.inec.gob.ec/web/guest/ecu_est/est_soc/enc_hog/enemdu
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e Grafico 1: Compradores y/o Consumidores de PIZZA

mSI(1)
mNO(2)

Elaborado por: Mirella Villacis.

Se puede observar que del 100% de los encuestados, el 97% son compradores y/o
consumidores de pizza; cabe resaltar que no es lo mismo comprador que consumidor de un
producto.

Por lo tanto, este primer resultado ya arroja una respuesta positiva para el plan de
investigacion que se esta realizando, y se procede a correr las encuestas Unicamente al
97% de los encuestados, que cumplen la principal caracteristica de la investigacion, es decir
al porcentaje representativo que se obtuvo en esta primera parte.

El 3% de los encuestados no compran ni consumen pizza; no se continla la encuesta
debido que no estan dentro del mercado al se dirige la investigacion.
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e Grafico 2: Frecuencia de Compra y/o Consumo de Pizza

M 2 veces por semana
B 1 vez por semana

1 vez cada 2 semanas
m 1 vez al mes

B 1 vez cada 2 meses

B Muy rara vez

Elaborado por: Mirella Villacis

La tabulacion de la segunda pregunta o variable arroja la siguiente informacion:

El 36%de los encuestados consumen o0 compran pizza una vez al mes por lo menos,
mientras que el 28%, siendo el segundo porcentaje mas alto, consume o compra 1 vez cada
2 semanas.

Un 21% de la muestra compra o consume 1 vez por mes, el cual es aln un porcentaje
significante frente a las opciones presentadas.

Los niveles de bajo consumo o compra tienen el 12% del total.

Entonces, de acuerdo a los resultados, se puede determinar que la pizza es producto de
gran acogida en Quito.
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e Gréfico 3: Opciones de Compra del Producto

1%

W 1. Visitar la pizzeria

B 2. Comprar a domicilio (delivery)

m 3. Pizza congelada para cocinar
en casa

mlY2

m2Y3

m1lys3

Elaborado por: Mirella Villacis

Esta pregunta refleja el habito de compra / consumo del producto PIZZA en la ciudad de
Quito, es decir, la forma como se adquiere el producto.

De esta muestra se obtiene que el 49% prefieren visitar la pizzeria.
47% del total, es el resultado de las personas que habitualmente compran a domicilio.

Casi nadie, 1% del total, compra pizza congelada, sin embargo no se debe descartar la idea
de vender este tipo de producto en las pizzerias, ya que puede ser una venta potencial si se
maneja una correcta campana.
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e Grafico 4: Preferencia de Ubicacion de la Pizzeria

1%

1%

H 2%

ml
m3
mg
m9
m10
w11
m12
m13
w14
m15
m16
m17
m19
w20
23
m24
m25
27
29
30

Elaborado por: Mirella Villacis

Tabla # 2: Descripcion de Cédigos

SECTOR

Centro

Norte

BARRIO

COoDIGO

LUGARES DE MAYOR AFLUENCIA

La Marin

La Guaragua

La Loma Grande

La Vicentina

N|jo| o~
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Belisario Quevedo 17 X
La Florida 18
San Carlos 19 X
Cotocollao 20
Comité del Pueblo 21
Ponceano 22 X
El Condado 23 X
Carcelén 24
San Bartolo 25 X
La Magdalena 26
Sur -
Villaflora 27
Quitumbe 28
Cumbayad 29 X
Valles
San Rafael 30 X

Elaborado por: Mirella Villacis,
Fuente: Municipio de Quito

El objetivo de esta pregunta es averiguar los sitios potenciales para los POS (Points of Sale /
Puntos de Venta).
Se obtiene el siguiente resultado:

El 28% de los encuestados prefiere que la pizzeria esté ubicada el sector de Ifiaquito. Muy
probablemente debido a que es la zona comercial de Quito mas grande.

De acuerdo al segundo porcentaje mas alto (21%), se puede decir que, Los Chillos tiene
gran demanda de una Pizzeria. El 11%, responde que el barrio preferencial es el nimero 29,
es decir, Cumbaya. Se debe tener presente que los valles tienen el mayor crecimiento
poblacion en los dltimos afios.

Quito Tennis, cddigo 16, tiene como resultado el 8%, no es muy representativo, pero sigue
siendo uno de los mas altos del total. Por lo tanto, se toma en cuenta como uno de los
sectores mas importantes, no solo por la ubicacion sino por el estrato alto, y medio que
habita ahi.

La Kennedy, codigo 14, tiene en promedio el 7% del total, se debe tomar en cuenta que,
esta es una zona industrial muy importante.

El resto del mercado, esta divido casi de forma pareja, pero con el tiempo se podra ir
penetrando en estos lugar, cabe recalcar que los de mayor porcentaje son los sectores mas
importantes.
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e Gréfico 5: Preferencia de Marca

1%

B Archie’s Pizza
B Ch Farina

B Domino’s Pizza
M Pizza SA

| El Salinerito

M Papa Johns

m El Hornero

M Pizza Hut

" Otra

Elaborado por: Mirella Villacis

De acuerdo a la pregunta 5, donde el objetivo es conocer cudl es la marca de pizza preferida

por los compradores y/o consumidores, se obtiene el siguiente resultado:
- ElI 25% tiene a Papa Johns como la preferida,
- EI 23% prefiere a Pizza Hut.
- EI 18% de los encuestados prefieren El Hornero,

- ElI'17% prefiere Domino’s Pizza.
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e Grafico 6: Factores de preferencia de marca

m 1. Calidad
M 2. Precio
m 3. Servicio

m 4. Otro

Elaborado por: Mirella Villacis

Esta pregunta tiene como objetivo cudl es el factor mas importante para que el comprador
y/o consumidor prefiera una marca del mercado y no la otra.

La calidad es el factor mas importante, es decir que, el sabor y frescura de los ingredientes
ademas de la textura de la masa hacen que la calidad de la pizza sea lo mas importante
para ser la preferida.

Como segundo factor se encuentra el servicio, casi el mismo porcentaje con el 9% que
describe a otros como el elemento clave para la preferencia de la marca. Entre otros se
obtienen variables como: variedad, acompafantes para la pizza y ubicacion.

En dltimo lugar se encuentra el precio, es decir, al publico objetivo al que vamos dirigido no
mira el precio como uno de los factores para la decisién de compra.
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e Grafico 7: Conocimiento de la Existencia de la Marca en el Mercado

mSi(1)
HNO (2)

Elaborado por: Mirella Villacis

La pregunta nimero 7, quiere hacer referencia al reconocimiento de la marca en el mercado.
Se obtiene un resultado del 86% con respuesta positiva.

Con esta respuesta se puede determinar que ese porcentaje, ha escuchado, visto, probado
o simplemente sabe de la existencia de la marca en el mercado.

Un 14% responde que no conoce la marca.

Entonces, siendo este 14% compradores y/o consumidores de pizza, son potenciales
clientes del producto y la marca, es a este porcentaje donde se debe atacar para adquirir
nuevos consumidores.
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e Grafico 8: Conocimiento de los Productos Comercializados por la Marca

0%

M Pizzas

B Quesos

M Embtidos
M Chocolates
H Turrones

W Otros

Elaborado por: Mirella Villacis

A partir de la pregunta 8, se corre la encuesta con una base de 124 personas, las cuales si
conocen la marca El Salinerito, entonces se tiene el siguiente resultado:

Los Quesos con esta marca son el producto mas conocido, el 45% de los encuestados
saben de su existencia.

Como segundo lugar la encuesta arroja que el 30% conoce el producto PIZZA, el cual es el
de mayor interés de esta investigacion.

Los embutidos ocupan el tercer lugar con el 13% de conocimiento del mercado.
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e Grafico 9: Conocimiento del producto Pizza El Salinerito

mSi(1)
mNO(2)

Elaborado por: Mirella Villacis

La presente pregunta intenta focalizar el resto de la encuesta hacia las personas que si
conocen el producto pizza bajo la marca El Salinerito, de esta manera obtener respuestas
representativas de las preguntas que contintan en la investigacion.

El 56% conoce la pizza El Salinerito, por lo tanto la encuesta se continta corriendo
solamente a este porcentaje.

El 44% restante, no conoce el producto pizza El Salinerito, pero saben de la existencia de la
marca en el mercado, por lo tanto, se puede tener en cuenta a estos, como potenciales
clientes.
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e Grafico 10: Intencién de Compra

M La compraria
M Podria o no comprarla

= No la compraria

Elaborado por: Mirella Villacis

Esta pregunta tiene objetivo conocer la intenciéon de compra de las personas que conocen el
producto, las cudles pueden servir de referencia para aquellos que no conocen pizza El
Salinerito.

El 87% de los encuestados seguramente la compraria, se habla de una mayoria bastante
importante que esta dispuesta a comprar y/o consumir el producto.

El 11% podria o0 no comprarla, es decir, que si ven el producto tienen un porcentaje igual de
intencion de preferir El Salinerito a otra marca.

Un porcentaje minimo asegura que no compraria el producto.
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e Gréfico 11: Apreciacion de calidad de la Pizza El Salinerito

0% 0%

M pesima

B mala

= nibuena nimala
B buena

m exelente

Elaborado por: Mirella Villacis

Como a esta parte de la encuesta solamente se tiene respuesta de las personas que
efectivamente conocen del producto, se procede a conocer la apreciacion que tiene el
mercado sobre el producto pizza.

El 68% responde que la pizza es buena, mientras que Unicamente el 17% de los
encuestados piensa que el producto es excelente.

El 15% piensa que la pizza no es buena ni mala, es decir, se mantiene en un margen regular
de apreciacion frente al potencial consumidor y/o comprador.

Sin embargo ninguno de los encuestados piensa que el producto es de malo o pésimo, lo
cual representa una gran ventaja para esta investigacion.
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e Gréfico 12: Sugerencias para mejor el producto Pizza El Salinerito

M calidad de ingredientes
M nada

M presentacion

H Publicidad

M sabor

M servicio a domicilio

m variedad

@ menos queso

Elaborado por: Mirella Villacis

Al ser ésta una pregunta abierta, se mencionan muchas caracteristicas, las cuales se
presentan en el cuadro que antecede, para explicar cada una, los resultados son los
siguientes:

El 41% piensa que debe haber mayor publidad y promocién del producto. Siendo este el de
mayor ponderacion, se toma como factor importante para la investigacion.

El 15% de los encuestados cree que no necesita ningin cambio. Siendo este un punto a
favor, queda analizar las demés observaciones obtenidas para buscar el mejoramiento del
producto en todo el sentido.

Un 11% esta de acuerdo con que la calidad de los ingredientes debe ser mejor porque de
ellos depende el sabor y la frescura del producto final.

Otro 11% asegura que el servicio a domicilio es esencial para ser competitivos en el
mercado.

El 8% cree que la presentacion del producto es importante y que se debe mejorar.
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Del porcentaje restantes se tienen factores como mucho queso, o el sabor, que esta
relacionado con los ingredientes; y el menor porcentaje pertenece a la variedad.

Por lo tanto, de acuerdo a todo el estudio, la tabulacion de los resultados, se obtiene el
siguiente analisis:

Casi la totalidad de los encuestados compran y/o consumen pizza, si bien el comprador no
es lo mismo que el consumidor, los dos estan dentro del grupo objetivo al que va dirigido el
producto.

El habito de consumo es bastante frecuente, y la forma de adquirir el producto es
preferentemente visitando la pizzeria aunque casi la misma cantidad de encuestados
prefiere hacer pedido a domicilio.

Si se desea visitar una pizzeria, la mayor parte de las entrevistas aseguran que los centros
comerciales son un punto céntrico para acceder al producto. Por otro lado los valles,
especialmente el de Los Chillos refleja una gran demanda de pizzerias nuevas. El sector de
La Carolina es uno de los principales sectores para la ubicacion de pizzerias debido que
existe un movimiento importante de gente debido a lo comercial que es el sector, donde se
pueden encontrar tanto oficinas como residencias. Y los sectores de preferencia para ser
explotados son El Bosque y Gonzalez Suarez con sus alrededores, en los mismos
encontramos una gran mercado potencial consumidor del producto principalmente por el
poder adquisitivo de las personas que se encuentran en estos sectores.

Las marcas Papa Johns, Pizza Hut y El Hornero son las preferidas actualmente por la gran
mayoria de la muestra que se tomo para esta investigacion. De acuerdo a las caracteristicas
de Pizza El Salinerito, EI Hornero es la competencia directa por su elaboracién y
preparacion artesanal.

Para escoger estas tres marcas mencionadas anteriormente, el factor mas importante la
calidad, y para que ésta tenga un estandar adecuado a la demanda y requerimiento del
cliente se debe tomar en cuenta la frescura y textura de los ingredientes. Un dato importante
que se detalla es que el precio no es un el factor mas importante, eso quiere decir que el
cliente no toma en cuenta el precio del producto al adquirirlo, por lo tanto se puede entrar al
mercado a competir con los precios que mantienen actualmente el mercado.

Acerca del conocimiento de la marca denota que un gran porcentaje de los encuestados
saben, han escuchado o han visto la marca.

El producto que méas conocen las personas que respondieron el cuestionario es el Queso El
Salinerito, en cualquiera de sus presentaciones, la pizza El Salinerito es el segundo
producto reconocido y los embutidos estan en tercer lugar.

Una vez pronunciada la frase Pizza El Salinerito (pregunta 9), la mayoria de los encuestados
recordd y/o afirmo6 de conocer su existencia en el mercado. De esta manera las siguientes
preguntas del cuestionario se direccionaron Unicamente a este porcentaje.

La intencién de compra refleja que la mayor parte de los encuestados estan dispuestos a
comprar el producto, ya sea porque lo probaron anteriormente o para conocer la calidad del
mismo.
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La Pizza EIl Salinerito esta percibida en el mercado como un producto “bueno” por la
mayoria y un porcentaje no tan alto piensa que es “excelente”. Pero existe una gran ventaja,
ninguno de los encuestados califica como “malo” el producto.

Finalmente para el analisis de esta investigacién se presentan varios factores que para el
comprador/consumidor son importantes ademas de los ya mencionados; en primero lugar,
PUBLICIDAD y PROMOCION, para que la marca se haga conocer en el mercado, es
necesario promocionar el producto. Si bien parte de los encuestados aseguran que el
producto no necesita cambios y esto puede ser tomado como ventaja, se deben analizar
varios puntos como, presentacion, elaboracion y el servicio a domicilio, para que la gran
parte del mercado opine que no se deben realizar cambios.
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CAPITULO IV.- PLAN DE MARKETING

Partiendo del principio en el cual, el mix de marketing original hace referencia a la
combinacion de cuatro elementos: producto, precio, plaza y promocion (las 4P’s), los
objetivos se basan estos cuatro factores y se describen de la siguiente manera con los
siguientes objetivos:

Lograr incrementar el posicionamiento de la marca “El Salinerito” en la ciudad
de Quito.

Establecer precios que vayan de acuerdo a la competencia

Realizar un plan logistico de distribucion de la planta de produccion y de este
hacia los puntos de venta

Introducir un manual de manejo de marca para estandarizar las
presentaciones, colores, formas y tamafos.

Mantener la calidad del producto en los puntos de venta.

Crear un plan de medios

4.1 Producto:

La franquicia Pizzeria El Salinerito tiene como producto principal la pizza, ya existente en el
mercado y distribuido por cadenas como Supermaxi y las TQB mencionadas al principio de
esta investigacion.

La pizza que debe ser elaborada con la misma cantidad de materia prima, las mismas
dimensiones, asi como también deben ser tomados en cuenta el tiempo de coccion y la
temperatura para ser llevados al consumidor final.

La temperatura debe ser 220 °C.

4.1.1 Ingredientes

A continuacion se describen los ingredientes basicos y obligatoriamente necesarios para la
elaboracion del producto PIZZA:

e Parala masa se necesitan los siguientes ingredientes:

- Harina blanca

- Aceite de Oliva
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- Levadura
e Elfondo de pasta de tomate debe ser la Pasta de Tomate El Salinerito.

e Dependiendo de los gustos y preferencias del consumidor, se presentan los
ingredientes que dan los sabores a las diferentes pizzas:

- Queso Mozzarella El Salinerito
- Queso Parmesano El Salinerito
- Salami El Salinerito

- Pepperoni El Salinerito

- Tocino cocido El Salinerito

- Verduras varias, que seran: tomates frescos, cebollas, pimientos, champifiones y
aceitunas

- Orégano seco

Para la elaboracién de las pizzas es necesario que cada Franquiciado tenga en el local los
siguientes instrumentos:

e Amasadora
e Horno para pizzas de 50 x 50

e Mesas de acero inoxidable, estas serviran para la elaboracion, peso y empaque de
las pizzas.

e Balanza granera

e Area de refrigeracion para las masas

e Rallador de queso

e Moldes

e Recipientes para mantener los ingredientes durante la preparacion

e Refrigerador / Congelador para el almacenamiento de la materia prima
e Cocina industrial

e Mostrador de ventas y exhibicion

e Menaje (cubiertos, ollas, platos, vasos)
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4.1.2 Recetas

Las pizzas deben ser preparadas de acuerdo a las siguientes especificaciones, se debe
recordar que es fundamental mantener el estandar en el sabor, textura y tamafo de las
pizzas en todos los POS.

A continuacién se detallan las proporciones e ingredientes que deben ir en cada una de
las pizzas:

4.1.2.1 Por tamaiio (Ver Anexos)

Pizza Extra Grande:

Dimensiones: 60 x 60 cm

Porciones:

600 gr.
170 gr.
450 gr.
100 gr.
100 gr.
100 gr.
100 gr.
100 gr.
100 gr.
100 gr.

100 gr.

de masa de pizza

pasta de tomate El Salinerito
Queso Mozzarella El Salinerito
Jamon El Salinerito

Pepperoni El Salinerito
Hongos silvestres El Salinerito
cebolla

tomate fresco

pimiento

aceitunas

pifia

20 gr. orégano

80 gr. Queso Parmesano El Salinerito.
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Pizza Grande:

Dimensiones: 50 x 50

Porciones:

500 gr. de masa de pizza

130 gr. pasta de tomate El Salinerito

350 gr. Queso Mozzarella El Salinerito

90 gr

90 gr.
90 gr.
90 gr.
90 gr.
90 gr.
90 gr.
90 gr.

15gr.

70 gr

Pizza Mediana:

. Jamén El Salinerito

Pepperoni El Salinerito
Hongos silvestres El Salinerito
cebolla

tomate fresco

pimiento

aceitunas

pifia

orégano

. Queso Parmesano El Salinerito.

Dimensiones: 40 x 40

Porciones:

300 gr. de masa de pizza

100 gr. pasta de tomate El Salinerito

205 gr. Queso Mozzarella El Salinerito

70 gr
70 gr
70 gr
70 gr

70 gr

. Jamén El Salinerito

. Pepperoni El Salinerito

. Hongos silvestres El Salinerito
. cebolla

. tomate fresco
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e 70 gr. pimiento
e 70 gr. aceitunas
e 70qgr. pifia

e 12 gr. orégano

e 40 gr. Queso Parmesano EIl Salinerito.

Pizza Personal:
Dimensiones: 15 x 15
Porciones:

e 100 gr. de masa de pizza

30 gr. pasta de tomate El Salinerito
e 70 gr. Queso Mozzarella El Salinerito
e 10 gr. Jamon El Salinerito

e 10 gr. Pepperoni El Salinerito

e 10 gr. Hongos silvestres El Salinerito
e 10 gr. cebolla

e 10 gr. tomate fresco

e 10 gr. pimiento

e 10 gr. aceitunas

e 10gr. pifia

e 7 gr.orégano

e 15 gr. Queso Parmesano El Salinerito.



4.1.2.2 Por sabor

Pizza Salinerito Mixta

a.

b.

Masa

Pasta de tomate
Queso Mozzarella
Jamoén
Pepperoni
Cebolla

Tomate
Aceitunas
Hongos
Pimiento
Orégano

Queso parmesano

Pizza Salinerito Silvestre

Masa

Pasta de tomate
Queso Mozzarella
Hongos

Orégano

Queso parmesano

Pizza Salinerito Jamoén

Masa

Pasta de tomate
Queso Mozzarella
Jamon

Orégano
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f.

Queso parmesano

Pizza Salinerito 2 Ingredientes

a.

b.

Masa

Pasta de tomate

Queso Mozzarella

Jamon o pepperoni

Cebolla o tomate o aceitunas o pimiento u hongos
Orégano

Queso parmesano

Pizza Salinerito Vegetariana

a.

b.

Masa

Pasta de tomate
Queso Mozzarella
Cebolla

Tomate

Aceitunas

Hongos

Pimiento

Orégano

Queso parmesano

Pizza Salinerito 3 Ingredientes

Masa
Pasta de tomate
Queso Mozzarella

Jamoén y/o Pepperoni
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e. Cebolla y/o tomate — pimientos - aceitunas
f. Hongos
g. Orégano

h. Queso parmesano

Pizza Hawaiana
a. Masa
b. Pasta de tomate

c. Queso Mozzarella

d. Jamon
e. Pina
f. Orégano

g. Queso parmesano

Con los ingredientes descritos, las posibilidades de obtener las recetas de pizza son
innumerables, sin embargo, de la experiencia obtenida se recomienda las recetas basicas
especificadas con los tamafios ya mencionados anteriormente.

4.1.3 Estrategias:

4.1.3.1 La marca como estrategia de producto

“Marca de Fabricante, también denominada maca privada, es aquella marca de propiedad
de fabricante del producto o servicio y que es utilizada para la comercializacion”*®

La marca, como parte fundamental del producto debe manejarse forma correcta, y para el
efecto del mismo se presenta a continuacion el Manual de Manejo de Marca El Salinerito,
con el cual se pretende estandarizar colores, tamafios y ubicaciones de la marca.

Por lo tanto todos son responsables de prestar atencién al correcto uso y aplicacion de la
marca para su respectiva comunicacion y presentacion.

Se pone especial cuidado a los diferentes detalles como el color, la tipografia, tamafios y
posiciones elegidos, de esto depende la imagen adecuada del producto.

La marca o unidad gréfica esta constituida por tres partes:

 http://www.uv.es/cim/pyp-dem/descarga/tema012.pdf
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“Logotipo: esta creado exclusivamente de tipografia y carece de un icono.
Isotipo: carece de tipografia y se crea Unicamente con un icono o imagen.

Isologo: es la combinacion de un logotipo con isotipo, es decir, tiene tanto tipografia como
icono; el texto y la imagen se encuentran fundidos.”*

Componentes de la marca

Isologo

Isotipo

Logotipo

Elaborado por: Mirella Villacis.

De acuerdo a la explicacion indicada las diferentes opciones para el manejo de la marca son
las siguientes:

'® http://grupoinformaticos.com.mx/vateos/2008/11/logotipo-isologo-isotipo-imagotipo/
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Marca Maestra:

Fuente: Gruppo Salinas

Esta es la version principal y original del disefio de la marca y su aplicacion de colores y
tipografia. Es preferible usarla con fondo blanco para asegurar su legibilidad. Y su uso
correcto es como esta indicado en la imagen.

Los Usos Incorrectos — Posiciones del Isotipo

Elaborado por: Mirella Villacis

No se debe cambiar la posicion del Isotipo.
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Los Usos Incorrectos — Isotipo sin Logotipo

Elaborado por: Mirella Villacis

No se debe usar el isotipo sin logotipo.

- Tipografia:

Componente esencial de la identidad visual. Tipo de letra “Optima” sin variaciones.

Espacio de la Marca

EFuente: Gruppo Salinas
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El espacio de marca es un area que no puede ser ocupada por otros elementos, asi se
evitard una vision desproporcionada de los elementos que la componen.

- Tamafo minimo:

El tamafio minimo sugerido es de 3,2 cm de ancho, de forma proporcional para evitar
deformaciones.

- Cromatica:

Usos correctos de la cromaéatica

Elaborado por: Mirella Villacis

Estas madificaciones permiten gue se mantenga la integridad de la marca.

Usos incorrectos de la cromatica

Elaborado por: Mirella Villacis.

El uso de la marca y sus cambios deben basarse en los colores corporativos.
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La Marca en Blanco y Negro

Elaborado por: Mirella Villacis

Ademas, diferentes variaciones también se podran trabajar de forma correcta como las
siguientes:

Variaciones en colores

Elaborado por: Mirella Villacis.

4.1.3.2 Embalaje del Producto.

El producto debera ser empacado en cajas de cartdn para mantener la temperatura caliente.
El tamafio de la caja varia dependiendo del tamafio de la pizza.

Pizza Extra Grande: 70 x 70 cm

Pizza Grande: 60 x 60 cm

Pizza Mediana: 50 x 50 cm

Pizza Personal: 25 x 25 cm.
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4.2 Plaza / Distribucion

Las caracteristicas fisicas de un producto son de vital importancia para mantener la calidad
del mismo, y mas aun cuando se maneja un formato de franquicias; el sabor y la textura,
entre otras caracteristicas deben permanecer iguales en cualquiera de los puntos de venta.
Por lo tanto la distribucion comprende las acciones necesarias para que lo mencionado sea
el resultado final.

Para este caso, es fundamental que el consumidor final tenga la misma apreciacién
(experiencia de consumo) del producto, sin importar el lugar (franquicia) donde fue
adquirido. Debido a este factor importante, la distribucién es el punto clave para que la
materia prima del producto Pizza El Salinerito permanezca fresca hasta que sea elaborada
para lograr el producto final con excelente calidad.

La distribucidon tiene por objeto hacer llegar los diferentes productos a los lugares
necesarios en el momento adecuado, para lograr este objetivo se toman, para esta
investigacion, los siguientes factores:

- Localizacion de los almacenes:

Gracias a los resultados obtenidos en la investigacion de mercados, se deben tomar
en cuenta los sectores de preferencia. Entonces, cuando se negocie la compra -
venta de las franquicias y se firme el contrato de autorizacion de comercializacién de
la Pizza El Salinerito, el franquiciado tendra opciones para la ubicacion del POS,
asegurando asi que dicho punto de venta garantice un volumen considerable de
ventas y tenga mayor posibilidad de éxito en el mercado.

- Centro de Almacenamiento:

oficina de

TURISM

comunitario

Ministério
de Turismo Ecuad@r

Fotografia tomada por: Mirella Villacis
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Para un mejor manejo, mantenimiento y almacenamiento de los productos, es
conveniente que éstos sean entregados en el Centro de Acopio que actualmente ya
existe y estd ubicado en la misma parroquia. De esta manera sera mucho mas facil
administrar la distribucién de los productos hacia los POS en la ciudad de Quito

- Método de transporte:

Cuando se hizo el analisis interno de la empresa, se destacé que “GRUPPO
SALINAS” tenia sus propios camiones, por lo tanto, se puede emplear el canal de
distribucion de Integracion Vertical, donde se usaran estos camiones para el traslado
de los productos desde el Centro de Acopio, ubicado en la misma parroquia de
Salinas, donde se almacenan los productos listos para la comercializacién, hacia los
diferentes POS franquiciados ubicados en la ciudad de Quito.

Entonces, la cadena de distribucion se manejara de la siguiente manera:

Flujograma de Distribucion

INICIO

l

MATERIA PRIMA:

Embutidos
Quesos

Hongos silvestres
Pasta de tomate

ALMACENAMIENTO:
Fabrica de Produccion
para otro tipo de
consumo.

Control de
Calidad

ALMACENAMIENTO:

Centro de Acopio
ubicado en Guaranda

!
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DISTRIBUCION

A los POS Franquiciados de
Pizzeria “El Salinerito”

A 4

Elaboracion del
producto final

v
CONSUMIDOR
FINAL

l

FIN

4.3 Promocion / Comunicacion

Para comunicar, informar y persuadir al consumidor final sobre el producto Pizza El
Salinerito, se recomiendan las siguientes estrategias:

4.3.1 Promocidn en Ventas: consiste en brindar incentivos y beneficios a

corto plazo para lograr incrementar las ventas y dar a conocer el producto. Para los fines
consiguientes se describen a continuacion las herramientas que pueden ser usadas como
promociones en ventas.

- Cupones y descuentos: estos servirdn para ser canjeados por productos, como
forma de pago de una parte del precio del producto o una rebaja en el valor
monetario. Y seran ocasionales con tiempo de expiracion no mas de 30 dias.

o 10% de descuento por la compra de la segunda pizza extra grande.
o Reclame una bebida gratis de 3 litros.

o Sicompra 2 pizzas grandes, la segunda a precio de una mediana.

4.3.2 Publicidad: tiene como objetivo la comunicacion comercial para dar a conocer

e informar al mercado sobre el producto, y la compra de estos productos El Salinerito. Para
la comunicacion se recomiendan los siguientes puntos:
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El franquiciente debe cubrir estos costos, por cuanto es quién esté a cargo de informar a los
franquiciados sobre las pautas publicitarias en caso de que hubiese.

- Comunicacion Directa o Mailing: en los puntos de venta se hara llenar un formulario
a los clientes donde conste el correo electrénico al cuél se enviaran las promociones,
ademas de informaciéon de la marca.

- Medios ATL: medios convencionales como:

o Prensa: Diario EI Comercio, EI Metro (Circulacién gratuitita); Revistas de
suscripcion como: Cosas, Vistazo, Gestion, entre otras. Siempre y cuando
estén dirigidas a un target medio y alto.

o Anuncios de Radio: Radio Centro, Los 40 Principales, La Bruja, La Joya, FM
Mundo, Radio Fuego.

- Medios BTL: medios alternativos como:

o Anuncios en Punto de Venta: las promociones y los beneficios se pueden
informar por medio de visualizadores, habladores o carteles. Este medio es
muy efectivo dado que la informacion es receptada en el momento dela
compra.

o Publicidad On Line: una estrategia muy importante es usar los medios de la
web debido a la tendencia de la tecnologia actual.

Find us on

Facebook

Es fundamental crear una pagina en redes sociales como Facebook y Twitter
para mantener informado al mercado sobre las promociones y los beneficios
gue se brindan en los puntos de venta.
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4.4 Precio

El precio es la Unica variable que esta directamente relacionada con los ingresos, las demas
variables crean valor en el mercado.

De acuerdo a la investigacion de mercados realizada, el precio no es un factor fundamental
para la decision de compra del consumidor. Es importante saber que los precios que
actualmente se manejan en el mercado son competitivos y son una referencia para
establecer el valor de venta al publico.

La industria de comida rapida, pizzerias, etc actualmente se desarrollan y conviven en una
“competencia de monopolio (un mercado que contiene muchos vendedores y compradores
gue realizan intercambios por productos relativamente heterogéneos. La estrategia de
marketing comprende la diferenciacion de productos y/o el marketing de nichos para superar
los peligros que representan la alta disponibilidad de productos sustitutos. La naturaleza
heterogénea de los productos da a las empresas cierto control de los precios. La mayor
parte de los mercados pertenecen a esta categoria)’*’

4.4.1 Estrategia

Los precios que se ofreceran en los puntos de venta franquiciados son los mismos que
actualmente maneja la tienda Pizzeria El Salinerito en la ciudad de Guayaquil.

Y de acuerdo al estudio de mercado realizado, los precios estan dentro del promedio de los
gque ofrece la competencia, los mismos que tienen precios de venta al publico considerados
como buenos y que no tienen mucha variacion entre los mismos.

Entonces, se presenta en el siguiente cuadro los valores de venta al publico recomendados.

- wcoseowwooioo |

MX s J 2ING 3ING H
laek 23,85 17,85 17,95 25,30 26,49 24,33 21,94
Lo 19,50 14,99 15,29 18,35 19,46 18,77 16,50
AL 12,30 8,10 9,50 12,23 15,23 17,23 13,14
AR 3,90 2,60 2,80 3,50 4,99 3,71 3,70

Fuente: Pizzeria El Salinerito Guayaquil.

Y Ferrell O. y Hartline Michael D., Estrategia de Marketing, Capitulo 8, p. 194
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Donde:

Sabor

Mixta

Silvestre

Jamon

2 Ingredientes

3 Ingredientes

<l w [N a|ln|Z

Vegetariana

H

Hawaiana

Elaborado por: Mirella Villacis

Es manejable considerar incrementar el margen en un porcentaje no muy alto, de tal manera
que no tenga un efecto demasiado notorio con respecto a la competencia y los precios

existentes en el mercado.
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CAPITULO VI.- ESTUDIO DE EVALUACION
ECONOMICO - FINANCIERO

La evaluacion financiera y econdmica del proyecto integra los resultados de todos los otros
componentes del estudio para permitir la determinacion de su viabilidad. La profundidad con
la que se analizaron los factores que afectan los beneficios y costos del proyecto y el gran
grado de integracion de los distintos elementos del estudio hacen que sea mayor la
confiabilidad de los resultados de la evaluacion del proyecto.*®

Este capitulo se lo realiza como referencia para el “GRUPPO SALINAS”, para determinar
cuan viable es franquiciar y comercializar su marca en el mercado con un flujo proyectado
de los primeros 5 afios.

Varios de los datos presentados en el siguiente andlisis son entregados por la empresa, y
son relacionados con los datos actuales que se manejan en el punto de venta franquiciado
en la ciudad de Guayaquil., sin embargo por razones de privacidad, algunos de los datos no
son especificados por rubros, solamente han sido entregados de manera general y
aproximados.

5.1 Desglose de variables

- Costos de Inversion.- Se consideran los rubros que son necesarios para cubrir los
costos y gastos las operaciones del proyecto, los cuales suman el valor de
US$69,375, a continuacion se detallan dichos rubros:

ESTANDARIZACION DE PROCESOS
QUESOS 5.000,00
EMBUTIDOS 8.000,00
MASA 2.000,00
CONTROL DE CALIDAD INGREDIENTES ADICIONALES 1.000,00
COMPUTADORAS (5) 2.175,00
ESCRITORIOS Y ENCERES 1.200,00
MAQUINARIA'Y EQUIPO 50.000,00
TOTAL 69.375,00

Elaborado por: Mirella Villacis

18 . [ . - ) -
Karen Marie Mokate (2000): Evaluacion Financiera de Proyectos de Inversion. Pearson Prentice Hall 2000. En el Texto (Evaluacion
Financiera de Proyectos de Inversion 2000, Pag. 27)
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Analizando podemos observar que US$53,375 corresponde a dinero destinado a la
adquisicion de activos necesarios para llevar a cabo el proyecto.

Detalle de la maquinaria y equipo.- hornos para hornear pizzas, los cuales tienen un valor
aproximado de $7.000,00 en el mercado, de acuerdo a la informacién recibida por la
empresa. Se tendran en stock 6 hornos, para ser entregados a los nuevos franquiciados. El
equipo, son implementos basicos para cocinar pizzas, por ejemplo: planchas de hornear,
palas y cuchillas, para lo cual se asigna un presupuesto de $8.000,00. Por lo tanto el total de
maquinaria y equipo es de $50.000,00

- Capital de trabajo.- la capacidad que tiene la empresa para continuar con el
desarrollo normal de actividades y produccién a corto plazo.

Para calcular la inversion del capital de trabajo se usa la siguiente formula, en donde
se divide el costo de operacion anual para los 365 dias de afio y los multiplicamos
por los dias de desfase de nuestro proyecto, la materia prima se almacena y
distribuye en un término de 5 dias; el producto de venta es producido al instante; el
producto final elaborado no se almacena antes de su venta al publico ya que es
elaborado en cuanto al pedido del cliente. Por consiguiente, el Capital de Trabajo
queda inmovilizado por un promedio de 5.

Costos de Operacion

IKT= Anual X # dias de desfase
365
IKT= 32.460
X5
365
IKT= 444 66

Para la franquicia Pizzeria El Salinerito, el costo de operacion es de $32.460 y se
considera un numero de dias de desfase equivalente a 5 dias, ya que es el tiempo
en gue los ingresos del negocio cumplen los costos de operacion.

Finalmente, el resultado que se obtiene es $ 444.66 para cubrir los costos inversion,
de operacién y mantenimiento hasta que el punto de venta franquiciado genere sus
propios ingresos.

- Fuente de Ingresos.- El proyecto consta de dos fuentes de ingresos, que constituyen
la venta de la franquicia ($10.000) y las regalias (6% de las ventas).

- Costos Fijos.- aquellos cuyo monto total no se modifica de acuerdo con la actividad
de produccion, se presentan durante un periodo de tiempo aun cuando no haya
alguna actividad de produccion.
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Costos de Operacién

Fuente: Administracion Gruppo Salinas.

SALARIOS
Jefe de Franquicias 900,00 900,00
Vendedores de Franquicias 350,00 700,00
Administracion de Franquicias 790,00 790,00
TOTAL SALARIOS MENSUALES 2.040,00 2.390,00
ANUAL 24.480,00 28.680,00
SERVICIOS BASICOS MENSUAL ANUAL
Luz 55,00 660,00
Agua 50,00 600,00
Telefono 150,00 1.800,00
Internet 60,00 720,00
TOTAL SERVICIOS BASICOS MENSUAL 315,00 3.780,00
TOTAL DE COSTOS DE OPERACION 32.460,00

- Costos Variables.- aquellos cuya magnitud cambia en razén directa o casi

directamente proporcional a
produccion.

los cambios

_ Afio 1

Costos Variables

registrados en

los volimenes de

Afo 2 Afio 3

Afio 4 Afo 5

Capacitacion a los franquiciados 1.000,00 | 2.000,00 | 2.000,00 | 2.000,00 | 3.000,00| 3.000,00
Comision en ventas 10%| 2.000,00 | 2.000,00 | 2.000,00 | 3.000,00| 3.000,00
Publicidad 20%| 4.000,00 | 4.000,00 | 4.000,00| 6.000,00| 6.000,00
Costos Legales 3%| 600,00 600,00| 600,00{ 900,00 900,00

TOTAL VARIABLES 8.600,00 | 8.600,00| 8.600,00 | 12.900,00 | 12.900,00

Fuente: Administracion Gruppo Salinas

Cuando se haya cerrado el contrato de compra-venta de franquicia, es obligacion del
franquciante capacitar al franquiciado en cuanto a los procesos de produccién de las pizzas,
entregar manuales de manejo de marca, atencién al cliente e informes de ventas. Y quién
estard a cargo de esta etapa seré el mismo vendedor.

Las comisiones en ventas equivalen al 10% del valor de la venta, es decir $1000 seran

recompensados al vendedor.
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Todo el material publicitario tiene un presupuesto del 20% del valor de la franquicia ($2000),
que seran destinados a material POP, y “GRUPPO SALINAS” es quien determina cuales
canales de comunicacién se usaran y en qué cantidad dependiendo del presupuesto que se
tiene.

5.2 Flujo de Caja

Aos 0 1 2 3 4 5
+|Ingresos de Operacion 52.538,14 92.885,44 142.447 54 235.711,87 337.196,40
-| Costos de Operacion 8.600,00 8.600,00 8.600,00 12.900,00 12.900,00
Gastos Fijos 31.980,00 | 33.937,18 36.014,13 38.218,20 40.557,15
Depreciacion 5.845,00 5.845,00 5.845,00 5.120,00 5.120,00
Amortizacion
Gastos financieros 5.903,92 5.903,92 5.903,92 5.903,92 5.903,92
UTILIDAD ANTES DE
=[ PARTICIPACION E 209,22 38.599,34 86.084,49 173.569,75 272.715,32
IMPUESTOS
Participacion
i 15% 31,38 5.789,90 12.912,67 26.035,46 40.907,30
trabajadores
UTILIDAD ANTES DE
= 177,84 | 32.809,44 73.171,82 147.534,29 231.808,03
IMPUESTO A LA RENTA
Impuesto alarenta 25% 44,46 8.202,36 18.292,95 36.883,57 57.952,01
=|  UTILIDAD NETA 133,38 24.607,08 54.878,86 110.650,72 173.856,02
+| Ingresos no gravables
Costos no deducibles
) de impuestos
. Utilidad en la venta de
activos
Impuesto a la utilidad
"| enventade activos
Inversion 69.375,00
Capital de Trabajo 438,08 438,08 438,08 438,08 438,08
. Rec.uperauon dfel 131425
capital de trabajo
+ Depreciacion 5.845,00 5.845,00 5.845,00 5.120,00 5.120,00
+ Amortizacion
FLUJO DE FONDOS
= NETO -69.375,00 5.540,30 | 30.890,16 61.161,94 116.208,80 178.099,85
194.607,28
53,42%
8,72%
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Elaborado por: Mirella Villacis

Inflacidn

Inflacion 6,12%

Fuente: Banco Central del Ecuador

Ver Anexos A (Calculo de Ingresos por afio); B(Costos Variables); C(Depreciaciones);
D(Amortizaciones).

El estado de flujo de efectivo es el estado financiero que muestra el efectivo generado y
utilizado en las actividades de operacion, inversion y financiacién y muestra a sus usuarios
la capacidad de la compaiiia para generar flujos de efectivo lo cual es de vital importancia
para la toma de decisiones gerenciales.

De acuerdo al Flujo presentado se tiene el siguiente andlisis:

Los ingresos se proyectan con una tasa de crecimiento del 12%, tasa promedio de
crecimiento del punto de venta franquiciado en Guayaquil. (Dato proporcionado por
“GRUPPO SALINAS”). Y dependiendo del crecimiento se obtiene el valor percibido por las
regalias de los puntos de ventas franquiciados proyectados en los 5 afios.

Ventas
o vevmsomws 00|
MX S J 2ING 3ING Vv H

MEGA 47,70 17,85 35,90 75,90 26,49 24,33 21,94
FAMILIAR 39,00 44,97 61,16 55,05 38,92 18,77 49,50
MEDIANA 12,30 8,10 19,00 48,92 15,23 17,23 39,42
PEQUENA 3,90 2,60 2,80 3,50 4,99 3,71 3,70
Subtotales 102,90 73,52 118,86 183,37 85,63 64,04 114,56
Total 742,88

1 2 3 4 5 6

VENTAS ANUALES | 271.151,20 | 303.689,34 | 340.132,07 | 380.947,91 | 426.661,66 | 477.861,06

1 2 3 4 5 6
REGALIAS
16.269,07 | 18.221,36 | 2040792 | 22.856,87| 25.599,70 | 2867166

Elaborado por: Mirella Villacis.
Fuente: Pizzeria EIl Salinerito Guayaquil
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Se puede observar que la UTILIDAD NETA en el primer afio es de $133.38. A partir del
segundo afio se empiezan a percibir utilidades mayores por la comercializacion de la marca
en el mercado de Quito. Esto se da debido a que cada afio se reciben regalias de las
tiendas que se franquiciaron los afios pasados y también las que se abren cada afo, por lo
tanto aumentan los ingresos debido a este rubro que es el mas importante del negocio.

5.3 Analisis VAN Y TIR

Una vez realizado el Flujo de Caja, los resultados arrojan los siguientes datos para el VAN Y
TIR, explicados a continuacion:

- Tasa de Descuento.- “es el precio que se paga por los fondos requeridos para cubrir
la inversion de un proyecto. El valor de la inversion inicial de un proyecto tienen un
costo, cualquiera que sea la fuente de donde provenga, que es la tasa de descuento.
Un proyecto de inversion convencional o normal esta constituido por una inversion
inicial y por beneficios futuros. Aunque parezca obvio, conviene recordar que una
inversion es buena cuando los beneficios son mayores a los costos, comparados en
una misma fecha, que convencionalmente se ha elegido el momento de la inversion
inicial 0 momento cero. La tasa de interés que se utiliza para trasladar los ingresos
y/o egresos al momento cero, es la que denominamos la tasa de descuento.”®

Para actualizar los flujos de efectivo se utiliza la tasa de descuento del 8,91%,
referencia de la tasa actual bancaria.?

- VAN.- el VALOR ACTUAL NETO es una cifra monetaria que resulta de comparar el
valor presente de los ingresos con el valor presente de los egresos. En términos
concretos, calcular el valor neto consiste en comparar los ingresos con lo egresos de
la misma fecha. Por convencionalismo, se ha determinado el momento cero para
hacer esta comparacién, pero es perfectamente valido hacerla en cualquier otra
fecha.

No basta que las empresas generen utilidades, ya que esto no garantiza su
permanencia en el mercado. Las utilidades, por si solas, son una medida engafiosa
sobre su desempefio, porgue no tienen en cuenta el monto de la inversién que las
genera.

En el presente proyecto el Flujo de Caja arroja un VAN de $207.953,98, lo que indica
que, es un valor positivo, por lo tanto desde ya se puede decir que el proyecto es
rentable; el proyecto proporciona esa cantidad adicional por sobre lo exigido.

- TIR.- La TASA INTERNA DE RETORNO, es aquella que hace que el valor actual
neto sea cero. Cuando la TIR es mayor que la tasa de interés, es conveniente
realizar la inversion. Si la TIR es menos que la tasa de interés, el proyecto debe
rechazarse.

® Meza Orozco Jhonny de Jesus, Matemdticas Financieras Aplicadas, Capitulo 8, p. 490.
20 .
http://www.bce.fin.ec/
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Los flujos estimados en el proyecto arrojan una tasa interna de retorno del 57,18%
en el escenario esperado, lo cual refleja que el proyecto tiene una alta rentabilidad y
supera por 42,82% la tasa de descuento utilizada para el calculo.

5.4 Calculo del Punto de Equilibrio

Una vez analizados todos los datos anteriores, se calcula el punto de equilibrio del proyecto
con la férmula presentada a continuacion.

Punto de equilibrio = Costo Fijos / (Ingresos unitarios - Costo Variable unitario)
De los cuales:
Los ingresos por la venta de una sola franquicia tiene los siguientes datos:

Ingresos por Ventas de Franquicias

INGRESO X VENTAS POS | 10.000,00

INGRESOS X REGALIAS | 16.269,07

TOTAL 26.269,07
Elaborado por: Mirella Villacis

Los costos fijos totales equivalen a $37.620. Ver en el Flujo de Caja.

Los costos variables unitarios corresponden a los siguientes rubros, representados por la
venta de una sola franquicia. (Ver cuadro #4).

Punto de Equilibrio = 31.890 / (26269,07*4300)
= 1,45 franquicias

Entonces, aplicando la formula de punto de equilibrio, dividiendo el costo fijo para los
ingresos unitarios menos el costo variable unitario, el resultado es 1,45 franquicias deben
ser vendidas. Esto es favorable, ya que es justamente la cantidad que se planifica vender es
2 para el primer afio, y por lo tanto esta dentro del objetivo planteado.
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CAPITULO VI.- CONCLUSIONES Y
RECOMENDACIONES

6.1 Conclusiones

e De acuerdo al andlisis de los contextos realizados en el capitulo Il, se puede
observar que la industria agricola y pecuaria se encuentra en una tendencia de
desarrollo y crecimiento a nivel mundial.

e La actividad agricola y ganadera repercuten en el ecosistema donde es
desarrollada, la presion a la explotacion del area conlleva a incrementar el
cuidado del manejo de medio ambiente y sus factores importantes.

e El sector ganadero y agricola es uno de los motores principales tanto de la
economia como el desarrollo social de los ecuatorianos.

e La idea de Economia Solidaria y la cooperacién de los productores de la
parroquia salinera a ayudado a enfrentar la pobreza y se ha convertido en un
referente no solo de la provincia sino a nivel de pais.

e No todas las unidades de produccién y fabricacion mantienen un control
estricto de calidad en sus productos, por ese motivo, existe devolucién del
producto por parte de los clientes.

e Una de las caracteristicas mas importantes del analisis interno de la
organizacion es que las utilidades son utilizadas para el mejoramiento e
inversion en capacitacion y tecnologia.

e Existe una gran oportunidad de explotar el mercado nacional.

e El producto Pizza es de gran aceptacion en el mercado de Quito.

e La marca El Salinerito, estd posicionada en el mercado de Quito en sus
productos principales como los Quesos y Embutidos, los cuales forman parte

fundamental del producto Pizza.

e La publicidad y la promociéon es una gran falencia actual de la marca en el
mercado.

e De acuerdo al analisis financiero, el proyecto de una concesiéon de marca como
formato de franquicia en pizzerias es rentable para el “GRUPPO SALINAS”.
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6.2 Recomendaciones

e Es importante la inversidbn en equipos técnicos debido a su gran innovacion
tecnologica que complementara la calidad de los productos. A través de
tecnologia mejorada se puede equilibrar la explotacion del ecosistema donde
se desarrolla la actividad ganadera y agricola.

e Se debe atraer a la inversibn extranjera para explotar el desarrollo en la
parroquia de Salinas, la ayuda y colaboracion con la que se han venido
apoyando desde el principio ha sido de vital importancia para el crecimiento
productivo y econémico de la zona.

e Debe existir una relacibn concordante entre los procesos productivos,
administrativos, financieros y de control para que funcione de la mejor forma un
proceso de Franquicia, ya que lo que se esta en juego es el posicionamiento de
la MARCA.

e Crear una politica de control de calidad en cada una de las unidades de fabrica
de los diferentes productos.

e Mantener una comunicacién horizontal en la organizacion, tal y como lo han
venido realizando, cada una de las unidades esta al tanto de la situacion
general, asi puede existir mayor apoyo e iniciativas de crecimiento conjunto

e El servicio pos venta debe ser desarrollado para crear fidelizacion del cliente
con la marca, por ejemplo, crear una base de datos de los clientes con sus
fechas de cumpleafios, para ofrecerles un descuento especial o una prmocion.

e Controlar el precio de venta al publico para no dafar la imagen de la marca.
e Hacer estudios de mercado para franquiciar la marca a nivel nacional.

e Controlar la calidad del producto Pizza ya que como la investigacién de
mercados refleja, la calidad es el factor mas importante para la decision de
escoger 0 N0 una marca.

e Invertir y mantener un presupuesto para publicidad bajo las recomendaciones
que se presentaron en el capitulo IV.

e Debe ser implementado el SERVICIO A DOMICILIO, es fundamental para el
éxito y nivel de ventas esperado.

e En el primer afio del proyecto de franquicias se deben vender y colocar 2
puntos de venta franquiciados para que el proyecto se desarrolle conforme a lo
estipulado en esta investigacion. Por lo tanto es my importante que se cree el
departamento de ventas, asi serd mas facil comercializar la marca en el
mercado de Quito.
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Anexos

Anexo A: Ingresos por Ventas de Franquicias y Regalias

ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
VENTAS 2 2 2 3 3
=URCS 10.000,00 | 10.000,00 | 10.000,00 | 10.000,00 | 10.000,00
INGRESO X VENTAS
POS 20.000,00 | 20.000,00 | 20.000,00 | 30.000,00 | 30.000,00
NIRRT S 32.538,14 | 72.885,44 | 122.447,54 | 205.711,87 | 307.196,40
ULt 52.538,14 | 92.885,44 | 142.447,54 | 235.711,87 | 337.196,40

Elaborado por: Mirella Villacis
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Anexo B: Costos Variables Proyectados.

_ Afo 1

Afo 2 Ao 3 Afo 4 Afo 5
Capacitacion a los franquiciados 1.000,00 2.000,00| 2.000,00| 2.000,00 |3.000,00 3.000,00
Comision en ventas 10%| 2.000,00| 2.000,00| 2.000,00 |3.000,00 3.000,00
Publicidad 20% | 4.000,00| 4.000,00| 4.000,00]6.000,00 6.000,00
Costos Legales 3% 600,00 600,00 600,00 | 900,00 900,00
TOTAL VARIABLES 8.600,00 | 8.600,00| 8.600,00|12.900,00 | 12.900,00

Elaborado por: Mirella Villacis
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Anexo C: Depreciacion Proyectada.

Elaborado por: Mirella Villacis.

Total Activos Fijos:

Activo Porcentaje |, os Depreciacion Afio 1 Ao 2 Afio 3 Afio 4 Afi0 5
anual anual
Maguinaria 10% 10 5.000,00| 5.000,00| 5.000,00| 5.000,00| 5.000,00| 5.000,00
Equipos de 33% 3 725,00 725,00 725,00 ; ;
computacion ? 725,00 ! ! !
Muebles de 0

oficinn 10% 10 120,00 120,00 120,00 120,00 120,00 120,00
TOTAL 5.84500| 5.84500| 584500 5.120,00| 5.120,00

Magquinaria 50.000,00
Equipos de 2.175,00
computacion
Muebles de Oficina 1.200,00
TOTAL 53.375,00

Elaborado por: Mirella Villacis
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Anexo D: Amortizacion

Elaborado por: Mirella Villacis

Perido Saldo inicial Interes Cuota Pago capital Saldo final
0 - - - - 23.000,00
1 23.000,00 1.879,10 5.786,33 3.907,23 19.092,77
2 19.092,77 1.559,88 5.786,33 4.226,45 14.866,32
3 14.866,32 1.214,58 5.786,33 4.571,75 10.294,56
4 10.294,56 841,07 5.786,33 4.945,27 5.349,29
5 5.349,29 437,04 5.786,33 5.349,29 0,00
Interes anual 8,17%
Tiempo 5
Prestamo 23.000,00
Valor de la 5.786,33
cuota
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Anexo F: Modelo de Contrato Compra — Venta de la Franquicia
CONTRATO DE FRANQUICIA PARA PUNTO DE VENTA

COMPARECEN A LA CELEBRACION DEL PRESENTE CONTRATO DE FRANQUICIA, POR
UNA PARTE “EL FRANQUICIANTE”, REPRESENTADO POR EL SR. HUGO VASCONEZ EN
CUA CALIDAD DE DIRECTOR EJECUTIVO DE EL FRANQUICIANTE; A QUIEN EN
ADELANTE SE LE DENOMINARA EL ‘FRANQUICIANTE”; Y POR OTRA PARTE,
.......................................... , A QUIEN EN LO SUCESIVO SE LE DENOMINARA EL
“‘FRANQUICIADO”, REPRESENTADO EN ESTE ACTO POR EL (LA) , AL TENOR DE LAS
SIGUIENTES DECLARACIONES Y CLAUSULAS:

DECLARACIONES

1. “EL FRANQUICIANTE” DECLARA QUE:

1.1. Para los efectos del presente contrato se celebra con el “FRANQUICIADO” un
Contrato de Franquicia, siempre y cuando este cumpla con todos los requisitos para
su suscripcion, en virtud del cual se procedera al suministro de productos de la
marca “EL SALINERITO”, y la correspondiente autorizacién de Operacién del Punto
de Venta-POS.

1.2. EL FRANQUICIANTE , en su caracter de titular de las marcas registradas y las
marcas en tramite le autoriza mediante el Contrato de Franquicia respectivo,
debidamente inscrito en el IEPI................. ,en forma exclusiva ser licenciatario de
las marcas registradas y en tramite las cuales se anexan(si fuera del caso); mismo
que forma parte integrante del presente instrumento.

2. EL FRANQUICIADO DECLARA QUE:

2.1. Es una empresa legalmente constituida bajo las leyes de la Republica del
Ecuador lo que acredita en términos de la Escritura Publica No. .............. , de
fecha.(en caso de personas juridicas).

2.2. Es una persona habil para contratar y no tiene ningun impedimento de caracter
legal, para suscribir el presente documento

2.3. Realizara las actividades relativas al presente Contrato a través del Punto de
Venta POS, No. @no_estac@, la que se incorpora a la Franquicia “EL
SALINERITO”, en virtud de cumplir con todos los requisitos y condiciones exigidos, y
de contar con la constancia de tramite expendida por EL FRANQUICIANTE, con
fecha @fecha_ct@.

2.4. No ha celebrado u otorgado antes de la fecha de este Contrato o durante la
vigencia del mismo, ningln mandato o poder a favor de extranjero (s) u otra persona
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natural o juridica, mediante el cual se comprometa el patrimonio, los derechos y
obligaciones relacionados con el presente Contrato de Franquicia “EL SALINERITO”.

2.5. Ha recibido la informacion técnica necesaria para el almacenamiento, manejo y
comercializacion de los productos “El Salinerito” y venta de los productos finales del
Formato de Pizzeria, con la marca “EL SALINERITO”, asi como ha recibido y conoce
el contenido y alcances del Manuel de Operacién de la Franquicia “EL
SALINERITO”, mismo que se agrega al presente Contrato como Anexo. Asimismo,
conoce en su totalidad las especificaciones técnica de operacion del POS..

2.6. Para los efectos del presente Contrato, siempre y cuando cumpla con todos los
requisitos establecidos para su suscripcion, celebrara un Contrato de Suministro de
las materia primas, insumos y productos complementarios de la marca “EL
SALINERITQ?”, por virtud del cual se le proveeran los productos necesarios para la
operacion de la Franquicia “EL SALINERITO”, mismo que se considerara para todos
los fines y efectos legales a que hubiere lugar, como accesorio y coaligado al
presente Contrato de Franquicia.

2.7. El Punto de Venta, cumple con las caracteristicas contenidas en el Manual de
Operacion de la Franquicia “EL SALINERITO” y con la normativa vigente que al
efecto sea aplicable.

2.8. El POS se ubica en @dcalle_cte@, y cuenta con las siguientes dimensiones
@superf_es@, cumpliendo con las caracteristicas establecidas en el Manual de
Operacion de la Franquicia “EL SALINERITO”.

2.9. La zona geografica donde realizard& sus actividades corresponde a
@dcalle_cte@, @dent_fed_cte@, aceptando y reconociendo expresamente que la
presente mencion a la zona geografica es simplemente para efectos indicativos, y no
le otorga derechos de la exclusividad alguna, ni en cuanto a territorialidad, clientela o
cualquier otro tipo de exclusividad.

2.10. Ambas partes de conformidad con las declaraciones anteriores estan de acuerdo
en celebrar el presente Contrato, bajo las siguientes:
CLAUSULAS
OBJETO
PRIMERA.- En los términos y condiciones pactados en el presente instrumento “EL
FRANQUICIANTE” otorga al “FRANQUICIADO” quien acepta, una sublicencia de uso de

las marcas “EL SALIENRITO”, no exclusiva y sin derecho a sublicenciar, que incluye
nombres y avisos comerciales, disefios, signos distintivos y demas elementos que
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identifican la imagen institucional de la denominacion “EL SALINERITO”, y otros
derechos de propiedad intelectual, asi como en el Manual de Operacién de la Franquicia
“EL SALINERITO”.

Asimismo, “EL FRANQUICIANTE”, se obliga a través del presente Contrato a transmitir
al “FRANQUICIADO” la tecnologia y los conocimientos técnicos, operativos y de
negocios, necesarios para la adecuada operacién del POS, que se refiere el presente
Contrato, asi como a brindarle la asistencia técnica en los términos y condiciones que
indica el Manual de Operacion de la Franquicia “EL SALINERITO”. El “FRANQUICIADO”
se obliga a utilizarlos en los términos pactados en este Contrato, asi como acorde a lo
estipulado al Manual de Operacion de la Franquicia “EL SALINERITO” y a las
disposiciones legales y administrativas que le son aplicables, a fin de mantener la
calidad, prestigio e imagen de los mismos.

“‘EL FRANQUICIANTE” en cualquier momento, podra modificar las marcas registradas,
asi como la imagen de la Franquicia “EL SALINERITO”. En tal caso, “EL
FRANQUICIANTE” llevara a cabo la modificacion o sustitucion en los términos
establecidos por el Manual de Operacién de la Franquicia “EL SALINERITO”.

DEFINICIONES

SEGUNDA .- Para los efectos del presente Contrato, se entendera por:

Comportamiento  comercial.- Informaciébn  histérica  disponible sobre el
“FRANQUICIADQO”, que incluye las actuaciones mercantiles, resultados de visitas
comerciales, conductas de lealtad comercial, asi como el cumplimiento de las
obligaciones previstas en este Contrato, en el respectivo de Suministro y las respectivas
a manejo del crédito y cobranza del “FRANQUICIADO” en su relacion comercial con “EL
FRANQUICIANTE”

Comunicacion(es) general(es).- Cualquier comunicacién emitida por “EL
FRANQUICIANTE”, la Coordinacion del Sistema de Franquicia o por su Consejo de
Administracion a todas las personas fisicas o juridicas, incorporadas a la Franquicia “EL
SALINERITO”, que no requiera notificarse personalmente en los términos de este
Contrato, pero que tenga con la operacién de la Franquicia “EL SALINERITO”.

Constancia de trdmite.- Documento expendido por “EL FRANQUICIANTE” relacionado
con la aceptacion de la solicitud de incorporacion a la Franquicia “EL SALINERITO”, y
con el pago de la cuota correspondiente a dicha incorporacion.

Contrato de Suministro.- Contrato por virtud del cual “EL FRANQUICIANTE” se obliga
a suministrar al “FRANQUICIADQ” los productos de las marcas El Salinerito, asi como
los demas productos que elabore, con la obligacion del “FRANQUICIADO” de venderlos
al publico consumidor a través del POS, a que se refiere el presente Contrato, y de
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recibir los suministros solicitados a “EL FRANQUICIANTE”, con el respectivo pago de
los mismos.

Empresa especializada.- Persona natural o juridica autorizada por “EL
FRANQUICIANTE”, para realizar las visitas comerciales a que se refiere el presente
Contrato y el Contrato de Suministro, en términos del Manual de Operacién de la
Franquicia “EL SALINERITO”.

Equipo de transporte autorizado.- Vehiculo automotor autorizado expresamente por
“‘EL FRANQUICIANTE”, equipado para transportar y suministrar los productos de la
marca a los POS.

Punto de Venta - POS.- Inmueble en el que se ubica el establecimiento destinado para
la venta al publico en general, en términos del manual de Operacion de la Franquicia “EL
SALINERITO”.

Franquicia: Sistema de comercializacion de bienes y servicios, en virtud del cual “EL
FRANQUICIANTE”", a través del otorgamiento de una sublicencia de uso de las marcas
“EL SALINERITO”, proporcionara asistencia técnica, para que la persona natural o
juridica a quien se le concede, pueda vender los productos de la marca “El Salinerito”,
de manera uniforme y con los métodos operativos, comerciales y administrativos
establecidos por “EL FRANQUICIANTE”, tendientes a mantener el prestigio e imagen de
los productos y servicios distinguidos por la marca “EL SALINERITO”.

Franquiciado.- La persona natural o juridica con quien “EL SALINERITO” celebra el
presente contrato de Franquicia.

Franquiciante. El propietario de las marcas registradas quien decide otorgar
autorizacion de uso y explotacién de su marca corporativa.

Horario de operaciéon.- Tiempo durante el cual el POS, realizara las actividades
necesarias para vender los productos suministrados por “EL SALINERITO” al publico en
general, en términos de lo establecido en el Manual de Operacion de la Franquicia “EL
SALINERITO”, de acuerdo con el formato de concesién (Pizzeria o Delicatessen).

Informaciéon confidencial y reservada.- Toda aquella informacion proporcionada de
manera documental, escrita, en medio magnético, soporte material u otra forma tangible
que con caracter de confidencial sea entregada por “EL FRANQUICIANTE” al
“‘FRANQUICIADO?” o de este a “EL FRANQUICIANTE”.

Manual de Operacién de la Franquicia “EL SALINERITO”.- Documento en el cual se
describen procedimientos, funciones, actividades, sistemas, recomendaciones,
disposiciones, normas y lineamientos de todas las areas que conforman la estructura
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operativa del Uso de Marca, Aplicaciones y Usos de explotacion de la marca corporativa
y operacion de los POS..

Marcas “EL SALINERITO”.- Signos o simbolos distintivos sefialados en el Manual de
Marca, Usos y Aplicaciones, debidamente registradas o en tramite de registro ante el
IEPI, de las cuales “EL FRANQUICIANTE” es el duefo, con derecho a sublicenciar y
cuyo uso se sublicencia al “FRANQUICIADQO” en virtud de la Franquicia.

Medio electrénico.- Conducto a través del cual se transmite informacion utilizando
tecnologias informaticas, Opticas, digitales o similares, que puede ser almacenada o
intercambiada por cualquier medio.

Personal del POS.- Personas fisicas, que cumplan los requisitos previstos en el Manual
de Operacion de la Franquicia “EL SALINERITO”, involucrados en la operacion del
POS..

Personal designado por “EL SALINERITO”.- Persona fisica adscrita o contratada por
“EL FRANQUICIANTE”, encargada de llevar a cabo las visitas comerciales, que para tal
efecto, presente oficio de comisién ante el “FRANQUICIADQO”.

Portal comercial.- Herramienta electronica a través de la cual “EL FRANQUICIANTE”,
hara del conocimiento del “FRANQUICIADO”, informacion relevante y directamente
relacionada con la operacién de la Franquicia “EL SALINERITO”, entre otras cosas, el
Manual de Operacion de la Franquicia EL SALINERITO, funcionamiento, lineamientos,
normatividad, boletines informativos y/o cualquier comunicacién general para el
“FRANQUICIADQ” cuyo acceso en Internet es a través de la direccion electrénica que
“EL FRANQUICIANTE” sefiale, mediante la contrasefia o clave unica que al efecto sea
proporcionada al “FRANQUICIADO” para su uso exclusivo y bajo su responsabilidad.

Visita comercial.- Accion mediante la cual el personal designado por “EL
FRANQUICIANTE” o la persona o empresa especializada contratada, acudira al POS; a
fin de, constatar el cumplimiento de las obligaciones asumidas por el “FRANQUICIADO”
en este Contrato, en el respectivo de Suministro, en el Manual de Operacion de la
Franquicia EL SALINERITO y en la deméas normatividad aplicable.

CUOTAS

TERCERA.- A la fecha de la celebracion de este Contrato, el “FRANQUICIADO” pagara
a “EL FRANQUICIANTE”, la cuota de incorporacion inicial a la Franquicia EL
SALINERITO por un valor de $............cccvvvvenn. , para operar el Punto de Venta No. del
presente Contrato.
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Asimismo, por concepto de mantenimiento de la propia Franquicia, el “FRANQUICIADO”
deberd pagar una cuota anual conforme se especifica en el Manual de Operacion,
Capitulo Cuotas, la cual podra modificarse anualmente, siempre que asi lo hubiera
acordado y autorizado el consejo de Administracion de “EL FRANQUICIANTE”, lo que
se hara del conocimiento de “EL FRANQUICIADO” a través de los medios previstos en
el presente Contrato como comunicacion general.

VIGENCIA

CUARTA.- La vigencia de este Contrato sera por 5 afios contados a partir de la firma del
presente y obligatorios para ambas partes, tal y como se encuentra establecido en el
Manual de Operacion de la Franquicia “EL SALINERITO”.

Una vez transcurridos, “EL FRANQUICIANTE”, podra prorrogarlo por periodos ....?7?
afios, previa solicitud por escrito del “FRANQUICIADO”, hecha con al menos 90 dias
habiles de anticipacién al vencimiento del mismo y previo pago de las cuotas
correspondientes que determine “EL FRANQUICIANTE”. En caso de que el
“FRANQUICIADQ” no presente ante “EL FRANQUICIANTE” la solicitud de prorroga, se
entendera por terminada la vigencia y efectos del presente Contrato, sin necesidad de
aviso o declaracién escrita de ninguna de las partes.

En el caso de que el “FRANQUICIADO” presente la solicitud de prorroga, “EL
FRANQUICIANTE” manifestara por escrito su conformidad o, en su caso, negativa,
notificando a “EL FRANQUICIANTE” dentro de 30 dias habiles siguientes a la
presentacion de la solicitud de prérroga. En caso de que transcurra dicho término, sin
que el “FRANQUICIADO” hubiera recibido la respuesta por escrito de “EL
FRANQUICIANTE”, el Contrato se entendera prorrogado.

En caso de que sea prorrogado el presente Contrato, el “FRANQUICIADQO” se obliga a
aceptar todas aquellas mejoras técnicas, operativas y de mercadotecnia, o cualquier otra
que se haya implementado o se vaya a implementar a la Franquicia EL SALINERITO,
por lo que el “FRANQUICIADO” se compromete al cumplimiento de las nuevas
obligaciones que dichas mejoras importen.

SUMINISTRO

QUINTA.- Ambas partes convienen que a la firma de este Contrato habran de suscribir
el correspondiente Contrato de Suministro, a efecto de dar cumplimiento al objeto del
presente Contrato, en virtud del cual se procedera con el abasto de los productos de la
marca “El Salinerito”, contenidos en el Manual de Operacién, mismo que una vez
suscrito se considerara accesorio y coaligado al presente Contrato.
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OBLIGACIONES DE LAS PARTES

SEXTA.- EL “FRANQUICIADO” se obliga con “EL FRANQUICIANTE” a:

6.1.

6.2.

6.3.

6.4.

6.5.

6.6.

Operar el POS, en estricto cumplimiento al Manual de Operacién de la Franquicia
EL SALINERITO.

No permitir la participacion accionaria y /o social extranjera, ni de inversion
extranjera directa o indirecta, neutra, ni de sociedades con clausula de admisién de
extranjeros o cualquier otra forma o esquema de participacion, administracion y/u
operacion directa o indirecta de la Franquicia EL SALINERITO por parte de
personas naturales o juridicas con clausula de admisién de extranjeros. El
“FRANQUICIADQ” no podra celebrar u otorgar mandato o poder alguno a favor de
extranjeros, mediante el cual se compromete el patrimonio, los derechos y
obligaciones relacionados con este Contrato.

Acreditar en todo momento, la legal posesion del predio donde esta ubicado el POS,
mediante la presentacion del Contrato de arrendamiento o escritura de Propiedad
del bien inmueble, donde se ubica el POS.

Informar previamente a “EL FRANQUICIANTE” cuando venda, ceda y/o transmita
parcial o total sus acciones o partes sociales, o lleve a cabo cualquier modificacion
al objeto de la sociedad que tenga relacion en la operacion o administracion del
POS, la cual debera tramitar en los términos que sefiala el Manual de Operacion de
Franquicia EL SALINERITO.

Acreditar en todo momento, que el POS y su construccion o remodelacion-
adecuacion, cumple con las normas y especificaciones establecidas en la
constancia de tramite, en este Contrato, y en el Manual de Operacion de la
Franquicia EL SALINERITO; ademas, que las misma cumple con la normatividad,
decretos, leyes y reglamentos referentes a, de manera enunciativa, uso de suelo,
construccion, areas restringidas, derechos de via, entre otras; que sean emitidas por
“EL FRANQUICIANTE”, u otras entidades o dependencias del sector publico y/o
demas autoridades competentes locales o municipales.

Utilizar y mantener en operacion Unicamente los POS debidamente certificados y
autorizados por “EL FRANQUICIANTE”, de acuerdo a lo sefialado en las
especificaciones contenidas en el Manual de Operacion de la Franquicia EL
SALINERITO.
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6.7. Vender los productos de la marca “El Salinerito”, que cumplan con las
caracteristicas, propiedades y especificaciones técnicas indicadas en el Manual de
Operacion de la Franquicia EL SALINERITO, que seran también publicadas en el
Portal Comercial de “EL SALINERITO” y los que “EL FRANQUICIANTE”
previamente autorice.

6.8. Adquirir y comercializar unicamente los productos “EL SALINERITO”, asi como
otros productos de la marca o co-marcas EL SALINERITO o de cualquier otra marca
que sea propiedad de “EL FRANQUICIANTE”. o de sus empresas filiales o de
aguellas en las que tenga participacién social.

6.9. No adulterar y/o vender adulterados y/o contaminados o en envases etiquetados
falsamente los productos de la marca “El Salinerito” al publico consumidor.

6.10. No suministrar o proporcionar volimenes o cantidades de productos petroliferos
menores a las ofrecidas y/o vendidas y/o solicitadas por el consumidor.

6.11. Adquirir los productos de la marca, directamente de “EL FRANQUICIANTE” o bien,
directamente del distribuidor autorizado expresamente para el suministro al POS a
que se refiere el presente Contrato, siempre y cuando “EL FRANQUICIANTE”
hubiere autorizado expresamente por escrito a dicho distribuidor para tales efectos y
le haya cedido previamente y por escrito, los derechos del Contrato de Suministro,
con la anuencia del Franquiciado.

6.12. Exhibir publicidad y realizar promociones de productos diversos a los relativos al
objeto del presente Contrato en el POS, en términos de lo establecido por el Manual
de Operacion de la Franquicia EL SALINERITO. La publicidad impresa con las
marcas EL SALINERITO contenidas en el Manual de Marca, sera aquella que
previamente autorice “EL SALINERITO”.

6.13. Usar su razbn o denominacion social como elemento distintivo del POS
Unicamente en los términos establecidos en el Manual de Operacion de la
Franquicia EL SALINERITO.

6.14. Cumplir con toda la normatividad, disposiciones y lineamientos emitidos por “EL
FRANQUICIANTE” a través del Manual de Operacion de la Franquicia EL
SALINERITO, y demés disposiciones, acuerdos o lineamientos aplicables a la
operacion de la Franquicia EL SALINERITO que le hayan sido notificados por
escrito y a través del Portal Comercial de “EL FRANQUICIANTE”.

6.15. Cumplir con las leyes, normatividad expendida y con cualquiera Normas Oficiales
Ecuatorianas, de manera enunciativa mas no limitativa, en materia de seguridad
ambiental, proteccion al consumidor, metrologia y normalizacion, relacionadas con
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la operacion de la Franquicia, a fin de operar el POS, bajo los términos establecidos,
en cuanto a calidad, volumen, precio, imagen, servicio, seguridad y ecologia.

6.16. Permitir las visitas de verificacion ordenadas por una autoridad competente con el
fin de certificar el cumplimiento de lo establecido en la normatividad vigente en la
materia de su competencia.

6.17. Proporcionar el servicio al publico en general, sujetAndose al horario de operacion
gue corresponda segun el Manual de Operacion de la Franquicia EL SALINERITO y
a las normas y reglamentos que expidan las autoridades correspondientes. Al
efecto, el FRANQUICIADO debera notificar dichos horarios “EL FRANQUICIANTE”,
en términos de lo establecido en el citado Manual de Operacion de la Franquicia EL
SALINERITO.

6.18. Contar con inventarios suficientes de manera ininterrumpida de los productos de la
marca, para atender la demanda del publico consumidor.

6.19. Permitir la realizacién de las visitas comerciales que, de manera enunciativa y no
limitativa, incluyen el acceso al POS, proporcionar la informacién y documentacion
requerida, y toda actividad necesaria para su realizacion por parte del personal
designado por “EL FRANQUICIANTE”, y/o la empresa especializada, de
conformidad con el presente Contrato y Manual de Operacién de la Franquicia EL
SALINERITO.

6.20. Llevar a cabo las medidas correctivas solicitadas por escrito, por el personal
designado por “EL FRANQUICIANTE” derivadas de las visitas comerciales.

6.21. No permitir que se lleven a cabo dentro del POS, el ofrecimiento y/o venta de
articulos y/o servicios que no estén permitidos por la Ley y/o que realicen personas
que se dediguen al comercio ambulante.

6.22. Proponer a “EL FRANQUICIANTE”, cualquier accion de mejora que busque
fomentar el desarrollo de la Franquicia EL SALINERITO y que a su vez, fortalezca la
relacion comercial con “EL FRANQUICIANTE”.

6.24. No realizar trasvases, suministrar, vender, ceder, traspasar, trasladar el dominio o
cualquier tipo de enajenacién de los productos de la Marca, que se mencionan en el
Manual de Marca, de este contrato a otros POS y/o distribuidores y/o
comercializadores, con independencia de la relacién comercial que estas Ultimas
guarden con “EL FRANQUICIANTE”.

Asimismo, no podra celebrar ninguna de las actividades comerciales a que se
refiere este numeral con POS y/o distribuidores y/o comercializadores con quien “EL
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FRANQUICIANTE” hubiere, terminado anticipadamente, rescindido o terminado su
vigencia o de cualquier otra forma, su relacion contractual.

6.25. No operar el POS, ni comercializar de cualquier forma los productos cuando exista
una suspension, clausura u otra similar permanente o temporal, que afecte de
manera parcial o total la operacion del POS y que sea emitida o generada por parte
de cualquier autoridad o por “EL FRANQUICIANTE” .

6.26. Proporcionar constante y periédicamente a “EL FRANQUICIANTE” informacion y
datos sobre las ventas, movimientos de inventario, a través de enlaces satelitales y
medios electrénicos que hubiera autorizado previamente “EL FRANQUICIANTE” al
“‘FRANQUICIADQ” conforme lo determine el Manual de Operacion de Franquicia EL
SALINERITO, asi como las operaciones electronicas que desarrolle “EL
FRANQUICIANTE”.

6.27. Mantener capacitados e informados en todo momento, a trabajadores y demas
personal relacionado directa o indirectamente en la operacion del POS sobre la
correcta operacién y realizacion de las actividades del POS; asi como, el
cumplimiento del presente Contrato, del Manual de Operacion de Franquicia EL
SALINERITO y demés normatividad aplicable.

6.28. Usar las marcas sublicenciadas Unica y exclusivamente para los productos que se
expenden en el POS, dicho uso debera llevarse a cabo conforme a lo establecido
en el presente Contrato y en el Manual de Operacion de la Franquicia EL
SALINERITO. Asimismo, se obliga a no alterarlas en su composicion o
modificarlas de cualquier manera.

6.29. Reconocer la titularidad de “EL FRANQUICIANTE”, sobre las marcas EL
SALINERITO, asi como la calidad de propietario exclusivo de la MARCA “EL
SALINERITO”, por lo que se obliga expresamente a no solicitar, registrar u obtener
signos distintivos idénticos o similares en grado de confusion con las marcas EL
SALINERITO o con las denominaciones “El Salinerito” en Ecuador o en cualquier
otra parte del mundo, por si solo o a través de, a favor o conjuntamente con
cualquier otra persona o persona, natural o juridica.

Asimismo, se obliga a no presentar accion alguna directa o indirectamente
tendiente a obtener la titularidad, reinvindicacion, anulacion o caducidad de las
marcas EL SALINERITO en cualquier tiempo y en cualquier parte del mundo.

6.30. Aceptar y reconocer expresamente que la Franquicia a que se refiere el presente
Contrato es unitaria, por lo que su otorgamiento no implica el reconocimiento de
derechos para desarrollar una POS, distinto al sefialado en este Contrato, en
cualquier otro domicilio; ni ampliar el mismo sin permiso o autorizacion previa de
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6.32.

6.33.

6.34.

6.35.

6.36
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“EL FRANQUICIANTE”, Asimismo se obliga a no subfranquiciar a ningun tercero,
la Franquicia objeto del presente

Aceptar y reconocer expresamente que “EL FRANQUICIANTE ” podra durante la
vigencia del presente Contrato desarrollar marcas nuevas para productos y
servicios relacionados con la Franquicia EL SALINERITO. En tal caso, EL
FRANQUICIANTE las incorporarda en el manual de Operacién de la Franquicia EL
SALINERITO y con ese acto se entenderd extendida la presente sublicencia de
uso. “EL FRANQUICIANTE” llevara a cabo la inscripcion correspondiente ante el
IEPI o ante las autoridades correspondientes, obligandose el “FRANQUICIADO” a
cumplir con el contenido de este Contrato y con la normatividad en materia de
propiedad industrial e intelectual.

Reconocer y aceptar expresamente que EL FRANQUICIANTE podra modificar el
contenido del Manual de Operacién de la Franquicia en cualquier tiempo, de
conformidad con lo establecido en el presente Contrato.

Cesar el uso de las marcas EL SALINERITO en caso de terminacién anticipada,
recision o terminacion de la vigencia y efectos del presente Contrato por cualquier
causa, obligandose expresamente a retirar dichas marcas a su costo del POS vy
cualquier otro lugar donde las utilice en un término maximo de 3 dias habiles
contados a partir de que surta sus efectos la terminacion o recision.

No adulterar o alterar de ninguna forma los productos que se comercializan y
almacenan en el POS.

Aceptar que el pago de los productos adquiridos por los consumidores para la
venta en el POS se puedan realizar a través de dos o mas sistemas de pago
electrénico, de los cuales uno de ellos debera ser bancario, sin trasladarle al
consumidor comisién alguna por dicho servicio.

. Aceptar que los productos podran contener sistemas de marcaje o trazabilidad.

SEPTIMA.- “EL FRANQUICIANTE?” se obliga con el “FRANQUICIADO?” a:

7.1.

7.2.

Proporcionar asesoria técnica en instalaciones y equipos que permitan el manejo y

conservacion de los productos autorizados por EL FRANQUICIANTE y la operacion
del POS, en los términos y condiciones que indica el Manual de Operacion de la

Franquicia EL SALINERITO.

Proporcionar asesoria técnica en el uso de las marcas sublicenciadas, objeto del
presente Contrato, a fin de mantener la calidad, prestigio e imagen institucional de
las mismas, en los términos y condiciones que indica el Manual de Operacion de la
Franquicia EL SALINERITO.
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7.3. Transmitir al FRANQUICIADO la tecnologia y los conocimientos técnicos,
operativos y de negocios, necesarios para la adecuada operacién del POS, asi
como brindarle la asistencia técnica necesaria para ello.

7.4. Notificar por escrito y/o a través del Portal Comercial de EL FRANQUICIANTE, el
Manual de Operacion de Franquicia EL SALINERITO y sus actualizaciones, asi
como los acuerdos del Consejo de Administracion o la Coordinacién del Sistema de
Franquicia, y/o “EL FRANQUICIANTE” que sean aplicables a la franquicia EL
SALINERITO o que incidan en el objeto del presente Contrato, asi como toda la
comunicacion general, en la forma y términos previstos en el presente Contrato.

7.5. Permitir de acuerdo al presente Contrato, al Manual de Operacién de la Franquicia
EL SALINERITO y demas normatividad y disposiciones aplicables, la
comercializacién de otros productos y servicios distintos de los productos objeto del
Contrato de Suministro, amparados bajo la marca principal “El Salinerito”.

Dicha comercializacién podra llevarse a cabo por medio y sera de la exclusiva
responsabilidad del FRANQUICIADO, excluyendo a EL FRANQUICIANTE de
cualquier responsabilidad o costo resultante.

7.6. Hacer del conocimiento del FRANQUICIADO sobre los requerimientos tecnol6gicos
necesarios para proporcionar constante y periédicamente a “EL FRANQUICIANTE”,
la informacion y datos necesarios y requeridos para el control y operacién del POS.

7.7. Mantener vigentes los registros de marca , segun convenga a sus intereses.

7.8. Publicar y mantener actualizada en el Portal Comercial, toda la informacion
necesaria para la operacion de un POS.

OCTAVA.- El incumplimiento de "EL FRANQUICIANTE" a las obligaciones que se
derivan de este Contrato dara lugar a que el "FRANQUICIADQ" ejercite las acciones que
en derecho procedan.

VISITAS COMERCIALES

NOVENA.- “EL FRANQUICIANTE" podra realizar visitas comerciales al "EL
FRANQUICIADO", con la finalidad de comprobar el cumplimiento del objeto y
obligaciones asumidas en el presente Contrato, en el respectivo de Suministro, en el
Manual de Operacion de la Franquicia EL SALINERITO y demas normatividad aplicable,
asi como para la proteccion de las marcas sublicenciadas y la imagen institucional de la
Franquicia EL SALINERITO.

Las visitas comerciales implicaran la realizacion de toda actividad tendiente al
cumplimiento de su objeto, que de manera enunciativa y no limitativa incluird la toma de
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muestra de productos, revisiones en materia de especificaciones técnicas, cantidades de
producto despachadas al publico consumidor, calidad, precio, imagen, servicio,
seguridad y ecologia; asi como la solicitud de la informaciéon y documentos requeridos
para tal efecto.

Dichas visitas podran ser realizadas por personal designado por "EL FRANQUICIANTE”
0 por conducto de empresa especializada, obligandose el "FRANQUICIADO" a permitir
el acceso del personal que la lleve a cabo, asi como la realizacion de toda actividad
necesaria para el cumplimiento del objeto de la visita comercial.

En todo caso, las visitas comerciales deberan realizarse de conformidad con lo
establecido en el presente Contrato, en el de Suministro y en el Manual de Operacién de
la Franquicia EL SALINERITO, ajustandose a los siguientes términos:

9.1. Deberéa desarrollarse dentro del horario de operacion del POS.

9.2. Sera realizada por personal designado por "EL FRANQUICIANTE" o por personal
de la empresa especializada, el cual debera entregar al "FRANQUICIADO" o al
personal del mismo con quien se entienda la visita comercial, original del oficio de
comisién en el que conste que ha sido designado para efectuar la visita comercial,
de acuerdo a los términos establecidos en el Manual de Operacion de la Franquicia,
presentando identificacion oficial vigente ante el mismo. Obligandose el
"FRANQUICIADOQ" o el personal del mismo a acusar recibo del citado documento.

9.3. En caso de no encontrarse "EL FRANQUICIADO", su representante legal o el
encargado del POS, la visita comercial se entendera con cualquier personal que se
encuentre en el establecimiento, de conformidad con el procedimiento determinado
en el Manual de Operacién de la Franquicia, quien debera identificarse.

En cualquier caso, "EL FRANQUICIADQO" se obliga a mantener en todo momento
durante el horario de operacion del POS al personal con quien puedan entenderse
las visitas comerciales y que cuente con acceso irrestricto a todas y cada una de las
instalaciones que conforman el POS.

9.4. Efectuada la visita comercial, el personal designado elaborara un informe que
entregara a "EL FRANQUICIANTE", quien con base en dicho informe, ordenara por
escrito al "FRANQUICIADO” la ejecucion de las medidas correctivas a que haya
lugar, las cuales se deberan llevar a cabo en un plazo no mayor de 30 dias
calendario, contados a partir de la fecha en que "EL FRANQUICIADO" haya recibido
la comunicacion oficial.

95



96

El personal designado o la empresa especializada contratada por "EL
FRANQUICIANTE", no podra sugerir, ni exigir modificaciones, adecuaciones o
cualquier otra accion correctiva directamente al "FRANQUICIADO".

SUSPENSION POR MEDIDAS DE SEGURIDAD

DECIMA.- “EL FRANQUICIANTE" como medida preventiva, en virtud del resultado de la
visita comercial efectuada al POS, podra suspender temporalmente la operacion del
POS y del suministro de los productos, como medida de seguridad, cuando se ponga en
riesgo la integridad de las personas, bienes, el uso de la marca, el medio ambiente,
hasta en tanto sea reparada a satisfacciéon de "EL FRANQUICIANTE" la causa que la
motiva.

Esta suspension a que se hace referencia se hara del conocimiento personalmente del
"EL FRANQUICIADO" mediante oficio que le dirija "EL FRANQUICIANTE".

CAUSAS DE TERMINACION

DECIMA PRIMERA.- Causas de terminacién del Contrato:

a) Vencimiento natural del término o vigencia.
b) El mutuo consentimiento.

c) Caso fortuito o fuerza mayor.

d) Disolucion o liquidacion.

e) Resolucion judicial o administrativa firme.

11.1.

11.2.

Para el caso sefialado en el inciso b) de la presente clausula, cuando sea voluntad
de alguna de las partes dar por terminado el presente Contrato, debera dar aviso
por escrito al otro contratante con al menos, 60 dias habiles de anticipacion a su
terminacion, explicando las causas o motivos que generen su determinacion. El
contratante que reciba el aviso de terminacion a que se refiere este numeral,
debera notificar por escrito sobre su recepcion y manifestar su aceptacion o en su
caso, negativa a la terminacién del Contrato, expresando los motivos de la misma,
dentro de los 30 dias habiles siguientes a la recepcion de aviso de terminacion.

El presente Contrato podra terminarse bajo este supuesto, Unicamente cuando las
partes convengan de mutuo acuerdo y por escrito dar por terminada la relacién
comercial que los vincula.

Para el -caso sefialado en el inciso ¢) de la presente clausula, si el caso fortuito o
fuerza mayor impide el cumplimiento de las obligaciones establecidas .en el
presente Contrato, en el respectivo de Suministro, en el Manual de Operacion de
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la Franquicia y/o en la normatividad aplicable, por un periodo mayor a 3 meses
consecutivos 0 6 meses en cualquier periodo de 12 meses, cualquiera de las
partes podra notificar a la otra, por escrito, la terminacion del presente Contrato.

11.3. En los casos previstos en el inciso d), el representante legal, administrador, 0 en su
defecto, el encargado del POS, debera dar aviso por escrito, dentro de los 25 dias
habiles siguientes a "EL SALINERITO". La terminacion del Contrato surtird sus
efectos a partir de la recepcion del citado aviso.

11.4. Para el caso de terminacion sefialado en el inciso e), el "FRANQUICIADO" libera
expresamente a "EL FRANQUICIANTE" de toda responsabilidad, dafio o perjuicio
que la terminacién del Contrato le pudieren causar.

DECIMA SEGUNDA.- La terminacion a que se -refiere la clausula anterior, no libera al
"FRANQUICIADO" del cumplimiento de cualquier obligacion o pago a que se hubiere
comprometido durante su vigencia, incluyendo el cumplimiento de aquellas obligaciones
gue, por su naturaleza, deban cumplirse con posterioridad a la terminacion.

El "FRANQUICIADQO" no estara obligado a enajenar los activos que formen parte del
POS, ni las acciones de la sociedad a "EL FRANQUICIANTE" durante la vigencia y a la

terminacion del presente Contrato.

PENAS CONVENCIONALES

DECIMA TERCERA.- En caso de incumplimiento a las obligaciones pactadas en el
presente Contrato, en el respectivo de Suministro, en el Manual de Operacion de la
Franquicia EL SALINERITO y/o en la deméas normatividad aplicable, o que las mismas
no sean cumplidas satisfactoriamente o en la manera convenida, y que no se
encuentren previstas expresamente como causales de rescisibn o de suspension por
medidas de seguridad en el presente Contrato, el "FRANQUICIADO" acepta
expresamente que "EL FRANQUICIANTE", podra aplicar las penas convencionales a
gue se refiere la presente clausula en los siguientes términos:

a) Suspension del suministro de productos, hasta por 15 dias contados a partir de
la fecha de la notificacion de la pena aplicada; y/o

b) Suspensién de la operacion del POS, para la venta de los productos objeto del
Contrato de la Franquicia EL SALINERITO, hasta por 15 dias contados a partir
de la fecha de la notificacion de la pena decretada; y/o

¢) En caso de que el "FRANQUICIADQ" incurra nuevamente en el incumplimiento
de las obligaciones, la suspension total de la operacion del POS, podra ser
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hasta por 30 dias contados a partir de la fecha de la notificacion de la medida
decretada.

La aplicacién de las penas convencionales pactadas en la presente clausula, se haran
del conocimiento de "EL FRANQUICIADO" mediante comunicacion escrita que le dirija
"EL FRANQUICIANTE", notificada por los medios previstos en el presente Contrato.

En todo caso, "EL FRANQUICIANTE", podra exhortar por escrito al "FRANQUICIADO",
al cumplimiento cabal de las obligaciones contenidas en el presente Contrato, en el
respectivo de Suministro, en el Manual de Operacion de la Franquicia EL SALINERITO
y/o en la deméas normatividad aplicable.

DECIMA CUARTA.- Para los efectos de la clausula anterior, "EL FRANQUICIANTE"
aplicara las penas convencionales estipuladas en este Contrato, tomando en cuenta las
caracteristicas propias del Comportamiento Comercial del "FRANQUICIADO" al
momento de incurrir en el incumplimiento, considerando para tal efecto, entre otros
factores, ecologia, y/o imagen, y/o servicio y/o a los intereses y/o patrimonio de "EL
FRANQUICIANTE".

DECIMA QUINTA.- Para el caso de que el "FRANQUICIADO" incurra en alguno de los
actos que determinan la imposicion de alguna de las penas convencionales pactadas en
la clausula Décima Tercera, "EL FRANQUICIANTE”, le comunicara por escrito, las
razones y causales que dan origen a la pena convencional a que se haya hecho
acreedor. El "FRANQUICIADO" podra manifestar por escrito ante "EL FRANQUICIANTE
", lo que mejor convenga a sus intereses, exhibiendo los elementos que considere
necesarios a fin de desvirtuar la(s) causal(es) invocada(s), dentro del término de 10 dias
habiles contados a partir de que reciba el escrito de "EL FRANQUICIANTE".

Una vez recibido el escrito del "FRANQUICIADO" o aun en el caso de que este no
realice manifestacion alguna; "EL FRANQUICIANTE", le comunicara la confirmacién o
no de la pena convencional a que se haya hecho acreedor, dentro del término de 10
dias habiles siguientes a la fecha en que hubiere recibido por escrito la contestacion del
"FRANQUICIADOQ" o de que hubiere vencido el plazo para que este conteste.

CAUSALES DE RESCISION

DECIMA SEXTA.- Las partes acuerdan expresamente que "EL FRANQUICIANTE"
podra rescindir el presente Contrato de conformidad con lo pactado, sin necesidad de
declaracion judicial, y sin que para ello se requiera previamente la aplicacion de las
penas convencionales a que se refiere la clausula Décima Tercera del presente
Contrato, cuando el "FRANQUICIADQ" incurra en alguna de las siguientes causales:
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La clausura temporal por segunda ocasion o clausura definitiva del POS impuesta por
mandamiento firme de autoridad;

Cuando el "FRANQUICIADQ" pierda la posesién de la estacién de servicio; de manera
temporal, siempre y cuando dicha situacién impida el cumplimiento del objeto del
presente Contrato por un periodo que exceda los 90 dias habiles; o bien, la pierda
permanentemente;

Cuando el "FRANQUICIADO" ceda o transmita la posesion del POS o su administracion,
de manera temporal o permanente; o bien, ceda, grave, transmita o permita a terceras
personas, el ejercicio de los derechos derivados de este Contrato, sin consentimiento
expreso, previo y por escrito de "EL FRANQUICIANTE";

Cuando el "FRANQUICIADQ" sea declarado insolvente;

Cuando realice cualquier hecho o actos que publicamente afecten o deterioren la
imagen, valor, calidad, prestigio o reputacién de la Franquicia, de "EL SALINERITO" o
de las marcas sublicenciadas en el presente Contrato;

Cuando el "FRANQUICIADQO" comercialice los productos de la MARCA, de forma no
prevista, de forma distinta a lo pactado, o para fines diversos a los previstos en el
presente Contrato, en el de Suministro, en el Manual de Operacién de la Franquicia EL
SALINERITO o en la normatividad aplicable, dentro o fuera de la estacién de servicio;

Cuando el "FRANQUICIADQ" almacene, venda o tenga en existencia, los productos de
la Marca “El Salinerito”, que hayan sido adquiridos de forma distinta a la prevista en el
Contrato de Suministro, en el Manual de Operacion de la Franquicia o en la normatividad
aplicable;

Almacene, venda o tenga en existencia productos objeto de este Contrato y del
respectivo Contrato de Suministro, que no cumplan con las caracteristicas, propiedades
y/o especificaciones técnicas sefialadas en el presente Contrato y sus anexos, en el
Manual de Operacion de la Franquicia EL SALINERITO y/o en la deméas normatividad
aplicable; salvo que el "FRANQUICIADQ" pruebe que se debié a hechos o actos ajenos
al mismo;

Adultere y/o altere y/o venda adulterados y/o alterados y/o contaminados o en envases
etiquetados falsamente los productos la Marca “El Salinerito”, objeto del presente
Contrato y del de Suministro al publico consumidor;

Permita directa o indirectamente la participacion accionaria y/o social extranjera o
incumpla de cualquier forma la obligacion pactada en el numeral 6.2 de la clausula Sexta
del presente Contrato;
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No respete los precios autorizados para la venta de los productos sefialados.;

Suministre o proporcione volimenes o cantidades de producto menores a las ofrecidas
y/o vendidas y/o solicitadas por el consumidor;

Cuando por cualquier circunstancia se pongan en riesgo la seguridad del POS y/o al
publico en general o sus bienes;

Cuando el "FRANQUICIADO" hubiera proporcionado o proporcione informacion o
documentacién falsa o incorrecta a "EL FRANQUICIANTE", en cualquier momento,
previa o posteriormente a la firma del presente Contrato;

Cuando el "FRANQUICIADO" lleve a cabo actos respecto de los cuales requiera
autorizacion previa y expresa de "EL FRANQUICIANTE" en términos del presente
Contrato, en el de Suministro o en el Manual de Operaciéon de la Franquicia EL
SALINERITO y no cuente con ella;

En el caso que el "FRANQUICIADQ", sus trabajadores, encargados y/o representantes
legales no permitan, impidan u obstaculicen la realizacién o el cumplimiento del objeto
de las visitas comerciales;

Incumpla cualquiera de las obligaciones establecidas en el presente Contrato, en el
respectivo de Suministro, en el Manual de Operacién de la Franquicia EL SALINERITO
y/o en la normatividad aplicable;

Con independencia de las causales de rescision sefialadas anteriormente, cualquier
incumplimiento a las obligaciones contenidas en el presente Contrato, en el respectivo
de Suministro, en el Manual de Operacion de la Franquicia EL SALINERITO y/o en la
demas normatividad aplicable, respecto de los cuales se hayan aplicado por tercera
ocasion las penas convencionales pactadas en el presente Contrato.

DECIMA SEPTIMA.- Para el caso de que el "FRANQUICIADO" incurra en alguna de las
sefialadas causales de rescision, "EL FRANQUICIANTE" le comunicard por escrito, las
razones y causales que dan origen a la rescision del presente Contrato. El
"FRANQUICIADO" podra manifestar por escrito ante "EL FRANQUICIANTE", a lo mejor
convenga a sus intereses, exhibiendo los elementos que considere necesarios a fin de
desvirtuar la( s) causal( es) de rescision invocada( s), dentro del término de 15 dias
hébiles contados a partir de que reciba el escrito de "EL FRANQUICIANTE ".

Una vez recibido el escrito de "EL FRANQUICIADO" o aun en el caso de que este no
realice manifestacion alguna; "EL FRANQUICIANTE”, le comunicard la continuidad o la
rescision de la relacién contractual, dentro del término de 15 dias habiles siguientes a la
fecha en que hubiere recibido por escrito la contestacion de "EL FRANQUICIADQO" o de
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gue hubiere vencido el plazo para que este conteste.

CASO FORTUITO O FUERZA MAYOR

DECIMA OCTAVA.- Ambas partes convienen en no responsabilizarse mutuamente si la
falta u omision se deriva de un caso fortuito o de fuerza mayor.

Si el caso fortuito o de fuerza mayor impide el cumplimiento de alguna o varias de las
obligaciones pactadas en este Contrato, la parte que la sufra deber& dar aviso a la otra
parte en un término maximo de 5 dias héabiles, y si no lo hace, acepta expresamente su
responsabilidad en términos de lo dispuesto por las leyes respectivas, pudiendo hacerse
acreedor a las penas convencionales pactadas en el presente Contrato y sin perjuicio de
su terminacién en términos del presente Contrato.

SUSTITUCION DE RESPONSABILIDADES

DECIMA NOVENA.- El "FRANQUICIADO", como empresario y patrén del personal que
ocupa con motivo del presente Contrato o de la operacion del POS, sera el Unico
responsable de las obligaciones derivadas de las disposiciones legales y demas
ordenamientos en materia de trabajo y seguridad social para con sus trabajadores.

El "FRANQUICIADO" se compromete por lo mismo, a responder de todas las
reclamaciones que sus trabajadores o terceras presenten en su contra, o en contra de
"EL FRANQUICIANTE", en relacién con las obligaciones derivadas de este Contrato, y
resarcird de inmediato a los mismos de cualquier cantidad que estos llegaren a erogar o
fuesen condenados a pagar por estos conceptos.

CONFIDENCIALIDAD

VIGESIMA.- Las partes se obligan a mantener con toda la reserva que sea necesaria la
confidencialidad de la informacion confidencial y reservada que reciban de la otra parte,
gue haya sido marcada como tal ya sea que dicha informacion haya sido proporcionada
de manera documental, visual, escrita, grabada en medios magnéticos o en cualquier
otra forma y a no divulgarla a terceros, y para dichos efectos se obligan a hacer
extensiva por escrito la obligacion de confidencialidad con sus directivos, funcionarios,
empleados, trabajadores, agentes, contratistas independientes, representantes,
asesores o cualquier otra persona con ellas vinculadas y que tengan acceso a la citada
informacion, y quienes deberan obligarse a mantener de manera confidencial la misma,
con excepcion de aquella informacion cuya revelacion sea obligatoria para "EL
FRANQUICIANTE”.

Las partes se obligan a utilizar la informacién confidencial y reservada que mutuamente
se proporcionen Unica y exclusivamente para dar cumplimiento al objeto del presente
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Contrato y al respectivo de Suministro, obligandose a no utilizarla en su provecho o en
provecho de terceros por ninglin medio.

El "FRANQUICIADO" se obliga a no reproducir, copiar, duplicar, grabar, difundir,
transmitir, en ningan soporte material, total o parcialmente el Manual de Operacién de la
Franquicia EL SALINERITO.

DOMICILIOS

VIGESIMA PRIMERA.- Las partes sefalan como domicilio para todos los efectos del
presente Contrato el siguiente:

"EL FRANQUICIANTE:
EL "FRANQUICIADO":

Las partes se obligan a notificar el cambio de domicilio y los datos para su pronta
localizacién como lo son, teléfono, telefax y Correo electrénico, en un término no mayor
a 10 dias habiles, a partir de que realice dicho cambio. En caso de no notificar a la otra
parte sobre el cambio de domicilio, las partes aceptan y reconocen la validez de
cualquier acto o notificacion realizada en el tltimo domicilio registrado.

NOTIFICACIONES Y MODIFICACIONES AL CONTRATO.

VIGESIMA SEGUNDA .- Las partes aceptan expresamente que todas las notificaciones
0 comunicados a que se refiere el presente Contrato, incluyendo de manera enunciativa
y no limitativa, aquellas relativas a la aplicacion de penas convencionales, visitas
comerciales, suspensién por medidas de seguridad, terminacion o rescision del
Contrato, que no se consideren comunicaciones generales en términos del presente
Contrato, deberan realizarse por escrito, en el domicilio sefialado por las partes en la
clausula Vigésima Primera. En caso de que la notificacion no pueda llevarse a cabo en
el domicilio sefialado por el "FRANQUICIADQ", éste acepta y reconoce plenamente la
validez de la notificacion realizada en el domicilio del POS, a que se refiere el presente
Contrato.

Asimismo, el "FRANQUICIADQO" acepta y reconoce plenamente la validez de cualquier
notificacion o comunicado recibido por su representante legal o cualquier persona que lo
hubiera recibido en términos del presente Contrato.

Las partes acuerdan que tratdndose de notificaciones relativas a las comunicaciones
generales a que se refiere el presente Contrato, "EL FRANQUICIANTE" debera hacerlas
del conocimiento del "FRANQUICIADO", a través del portal comercial de "EL
SALINERITO", correo ordinario, mensajeria, telegrama, telefax o medios de
comunicacion electrénica. El "FRANQUICIADO" acepta y reconoce expresamente la
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validez de la notificacion realizada a través de dicho medio y sera obligacion de este
revisar diariamente el portal comercial de "EL SALINERITO".

Cualquier madificacion a los términos y condiciones previstos en el presente Contrato
deberan realizarse mediante convenio escrito firmado por ambas partes.

NO COMPETENCIA

VIGESIMA TERCERA.- Durante la vigencia del presente Contrato, a partir de la fecha
de terminacion del mismo y por un término de 5 afios contados a partir de su
vencimiento o terminacioén, el "FRANQUICIADO" se obliga a que ni el, los socios o la
sociedad en la que tuviera participacibn accionaria podrd realizar directa o
indirectamente actividades relacionadas con el objeto del presente Contrato, con
personas distintas a "EL FRANQUICIANTE".

CONTROVERSIAS

VIGESIMA CUARTA.- La ejecucion, cumplimiento e- interpretacion del presente
Contrato se sujetara a las leyes ecuatorianas, por lo que las partes se someten a la
jurisdiccién de los Tribunales, por lo tanto el "FRANQUICIADO" renuncia al fuero que
pudiera corresponderle por razén de su domicilio presente o futuro o por cualquier otra
causa.

ANEXOS

VIGESIMA QUINTA.- Acomparian y forman parte integrante de este Contrato los anexos
que a continuacioén se indican, firmados de conformidad por ambas partes.

Anexo "1". - Listado de productos que se comercializaran en los POS, en forma
enunciativa mas no limitativa.

Anexo "2".- Marcas, nombres comerciales y logotipos EL SALINERITO, contenidas en
los respectivos Manuales de Marca, Usos yAplicaciones, Contrato de Suministro y el
Manual de Operacion de la Franquicia EL SALINERITO.

Anexo "3".- Tabla de Cuotas por concepto de la incorporacion, operacion y
mantenimiento de la Franquicia EL SALINERITO.

Asimismo, se consideraran como anexos del presente Contrato, los que se pacten en el
futuro entre ambas partes, de acuerdo con las estipulaciones de este Contrato.

En caso de cualquier discrepancia entre el contenido de este Contrato y sus anexos,
prevalecera lo pactado en este Contrato.
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EL PRESENTE CONTRATO SE FIRMA POR TRIPLICADO, EN LA CIUDAD DE
...................... ,ALOS ...................del ano 2010.

EL FRANQUICIANTE EL FRANQUICIADO

ABOGADO

Esta hoja corresponde al Contrato de Franquicia para estacion de servicio No.
@no_estac@

ANEXO 1-AL CONTRATO DE FRANQUICIA
Listado de Productos de la Marca “El Salinerito” que se comercializan en los POS.

La linea de productos que se comercializan dentro del POS y bajo la cual se identifica a
la Franquicia “El Salinerito”, incluyen los siguientes:

mTmoO®>

Las Especificaciones Técnicas de los productos se encuentran indicadas en el Manual
de Operacion de la Franquicia.

ANEXO 2-AL CONTRATO DE FRANQUICIA

Marcas, nombres comerciales y logotipos EL SALINERITO.
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Las marcas registradas objeto de la sublicencia, materia del presente convenio
modificatorio del contrato de Franquicia son las siguientes:

El Franquiciante es licenciatario de las referidas marcas registradas ante el IEPI y cuenta
con autorizacién para sublicenciarlas para su utilizaciéon en los POS Franquiciados.

Durante la vigencia del Contrato de Franquicia, EL Franquiciante, puede desarrollar y
registrar nuevas Marcas, indicdndole al Franquiciado, las marcas que podran ser
licenciadas o sublicenciadas y en su caso los términos y condiciones que deberan
observar.

El Franquiciado recibe en este acto copia de los Manuales de Operacion de la
Franquicia, los cuales contienen informacién y procedimientos que El Franquiciante ha
desarrollado con el fin de que los POS Franquiciados operen de manera homogénea y
con altos estandares de calidad. Dicho Manual consta de los siguientes capitulos:

Capitulo 1.- Introduccion

Capitulo 2.- Incorporacion

Capitulo 3.- Contratacion

Capitulo 4.- Manual de Operacién

Capitulo 5.- Identidad e Imagen Corporativa
Capitulo 6.- Quejas y Sugerencias

Capitulo 7.- Sistema de Calidad

Al recibir dicho Manual en CD acepto guardar la confidencialidad del mismo y a no
copiarlo ni reproducirlo en ningan otro medio para ser entregado a terceras personas.
ANEXO 3-AL CONTRATO DE FRANQUICIA
Cuotas por concepto de la operacién de la Franquicia EL SALINERITO.
El Franquiciado tendra la obligacion de cubrir a El Franquiciante diversas cuotas,
relacionadas con la incorporacion, la operacion y el mantenimiento de relacion comercial

en el sistema de la Franquicia El Salinerito.

El cuadro de las cuotas se establecen en las tablas que para tal efecto se encuentran
descritas dentro del Manual de Operacién de la Franquicia “El Salinerito”.

Las cuotas son revisadas y autorizadas por el Consejo de Administracion de El Salinerito
cada afio y se difunden por los medios considerados en el Contrato de Franquicia.
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Anexo G: Manual de Politica de la Marca

MANUAL DE POLITICAS DE MARCA
Politica de marca

Esta politica de Uso de Marca y Signos Distintivos, establece las condiciones bajo las cuales la
marca “El Salinerito”, permite y regula el uso de las marcas y logotipos identificados en el
respectivo Manual de Marca.

Por favor, tenga en cuenta que "El Salinerito” es una marca registrada en Ecuador. Al respetar
esta Politica de Marca, Usted ayuda a “El Salinerito” a evitar la confusién acerca de sus
productos en el mercado y a realzar el valor y la integridad de su Marca MADRE o Corporativa,
Sub-Marcas y Marcas-Coligadas; por consiguiente el Gruppo de Empresas Salineras, le
agradece su cooperacion en este sentido.

Por qué las marcas son importantes?

Las marcas son importantes porque ayudan a evitar la confusion entre los consumidores y
usuarios, y diferencian los productos y servicios de una e mpresa de los de otra. Por ejemplo,
cuando un usuario ve una marca “El Salinerito”, sobre los productos Salineros, el consumidor
entiende que “El Salinerito”, ha creado o patrocinado este producto y que el producto cumple
con los controles de calidad del sistema de “El Salinerito”.

Licenciantes terceros

Algunos productos de “El Salinerito”, pueden en algun momento por efectos de estrategia
corporativa incluir tecnologias bajo licencia de terceros. Los Licenciatarios, no deben usar las
marcas de dichos terceros sin la autorizacion expresa del titular. El presente Manual de
Politicas de Marca se aplica unicamente a los Signos Distintivos de “El Salinerito”, y no se
aplica a marcas de terceros.

Resumen de la Politica de Marca y Reconocimiento

Los requisitos establecidos por esta politica y la licencia incluyen:
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La obligacién de mantener o incluir el logotipo "El Salinerito" sobre cualquier producto,
etiqueta, informacion o cualquier otra aplicacion, donde aparezca al Marca Original
Corporativa.

La obligacién de incluir un reconocimiento de cualquier contribucién que se hiciera con la
Marca, en otros productos, sub-marcas o marcas coligadas.

La obligacion de incluir el logotipo "El Salinerito" en cualquier otro medio o instrumento
de informacion, publicidad o promocion de la Marca

La obligacién de declarar visiblemente que cualquier otro producto que utilice materias
primas, insumos o productos complementarios, "El Salinerito", deba llevar la referencia
de Marca “El Salinerito”.

La prohibicion de eliminar la marca, logotipos o signos distintivos, de cualquier tipo de
aplicacion que contenga productos “El Salinerito”.

Estos requisitos son necesarios para asegurarnos que se usaran de manera adecuada todas
las aplicaciones de la MARCA MADRE o CORPORATIVA, “EL SALINERITO”.

Uso de la MARCA “El Salinerito”, forma general

En todos los casos cuando se use el nombre, logo, isologo, isotipo y signos distintivos se debe
observar las siguientes directrices:

a)

b)

No usar la MARCA de manera que indique o sugiera que “El Salinerito”, patrocina,
respalda, o es afiliado de manera alguna con otros proyectos o productos sin una
autorizacion formal del duefio de la MARCA, las solicitudes seran atendidas y podran ser
denegadas.

No se requiere ninguna licencia formal si se hace referencia de tipo informativo a la
MARCA MADRE o CORPORATIVA, (como por ejemplo en una comparativa de
productos), pero aun asi el uso de la marca como referencia debe cumplir con las
directrices del Manual de Marca y Manual de Politicas de Marca.

Resumen de las Directrices de Uso de la Marca

Es obligatorio usar en cualquier caso el simbolo ® en todas las aplicaciones de la
MARCA “El Salinerito”.

Las menciones de la MARCA debe incluir el texto siguiente: "El Salinerito, es una marca
Registrada y se utiliza bajo Licencia."
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1. Términos generales
1.1. (A quién se dirige esta Politica de Marca?

Esta Politica de Marca se aplica a todos los socios, distribuidores, licenciatarios, clientes y
usuarios de los productos y servicios de “El Salinerito”, o de productos que incorporan los
mismos, asi como a terceros que quieran usar los signos distintivos de “El Salinerito”. Sin
embargo, excepto bajo los términos establecidos en la Seccién 2 presentada mas abajo, esta
Politica de Marca no otorga ninguna licencia de marca, de manera implicita u otra, para el uso
de cualquier signo distintivo de “El Salinerito” o el nombre comercial “El Salinerito”.

1.2. Alcance material de esta Politica de Marca

“El Salinerito” marca que identifica a toda la linea de productos Salineros, de todas las lineas de
produccién y portafolio de productos Salineros, tales como: Linea de Lacteos y Derivados,
Linea de Carnicos y Derivados y Linea de Confites y otros productos y servicios con la marca
actual de “El Salinerito” y otros signos distintivos (marcas sobre servicios, nombres comerciales
y logotipos) identificados mas abajo (juntos los Signos Distintivos de El Salinerito). Esta lista
podra ser actualizada por “El Salinerito”, en cualquier momento. Asimismo, “El Salinerito” podra
modificar los Signos Distintivos de su MARCA MADRE o CORPORATIVA, en cualquier
momento.

Por favor, refiérase al Manual de Marca de manera periédica para asegurar el cumplimiento de
esta politica.

La ausencia de cualquier signo distintivo y asociado a la marca MADRE o CORPORATIVA de
“El Salinerito”, del Manual de Marca no significa que “El Salinerito”, renuncie a sus derechos de
propiedad industrial o intelectual en los mismos.

1.3. Regla General

Como regla general, ningun tercero puede usar (ni autorizar el uso de) los Signos Distintivos de
“El Salinerito”, de manera alguna excepto en la forma y bajo las condiciones establecidas por
escrito por “El Salinerito”, o las disposiciones de la Seccién 2 a continuacion. No se otorga
ninguna licencia de uso de los signos distintivos de “El Salinerito”.

“El Salinerito”, se reserva el derecho de:

a).- Prohibir cualquier uso de sus Signos Distintivos por razones de incumplimiento de esta
Politica de Marca o de cualquier autorizacidbn por escrito, 0 por cualquier otra razén que
considere oportuna; vy,

b).-  Modificar esta Politica de Marca por cualquier razon y en cualquier momento.
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1.4. La Marcay la Licencia "El Salinerito”

La licencia “El Salinerito” es la licencia bajo la cual el Gruppo de Empresas Salineras, produce,
comercializa y distribuye los productos “El Salinerito”. Esta licencia autoriza a terceros el uso;
pero, no otorga ninguna licencia ni derecho de uso de los Signos Distintivos de “El Salinerito”,
excepto cuando los mismos estén integrados en los productos SALINEROS.

De esta manera, aunque cualquier licenciatario de “El Salinerito”, pueda redistribuir el uso de la
MARCA, no puede usar los Signos Distintivos de “El Salinerito”, cuando realice esta distribucion
(por ejemplo, en cualquier material publicitario o embalaje), sin la autorizacién expresa de “El
Salinerito” o bajo las condiciones establecidas en esta Politica de Marca.

(a) Si Usted comercializa productos “El Salinerito”, a través de puntos de venta autorizados o en
cualquier otro tipo de medio fisico o electronico; debe incluir un texto que indique que dicha
distribucién o comercializacion cuenta con la debida autorizacion de los duefios de la MARCA,
sobre el embalaje utilizado.

(b) Si se modifica el codigo fuente y se distribuye una versién de la MARCA modificada,
extendida o reducida (previa autorizacion):

e No debe eliminar los logotipos ni avisos de autoria de la MARCA, o propiedades del
producto

e Debe incluir un aviso visible (en un lugar prominente sobre el embalaje o etiqueta , y/o
en su sitio web) que declare: "Este producto cuenta con la autorizacion y licencia de uso
aprobado y respaldado por el DUENO DE LA MARCA"

Ninguno de los Signos Distintivos de “El Salinerito”, puede ser usado en la promocion,
identificacion, comercializacién o distribucién de:

a).- Una modificacion derivada de la MARCA MADRE o CORPORATIVA “El Salinerito”;
b).-  Una modificaciéon en conjunto, colectiva 0 compuesta que incluya “El Salinerito”; o

c).- Software independiente que ofrezca funcionalidades similares a las de los Sistemas de
Informacion que son utilizados por el Gruppo de Empresas “El Salinerito”; excepto que dicha
accion sea acorde al parrafo anterior, cuente con la autorizacién previa por escrito de “El
Salinerito”; o de otro modo cumpla con las condiciones de esta Politica de Marca. De otra
manera, los usuarios y/o consumidores podrian confundirse y pensar que las modificaciones
realizadas por un licenciatario “El Salinerito”, han sido creadas o patrocinadas por “El
Salinerito”, o que dichas modificaciones cumplen con los estandares de control de calidad de
“El Salinerito”.
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2. El uso autorizado de Signos Distintivos de “El Salinerito”
2.1 Los logotipos de "uso bajo condiciones™ de “El Salinerito”

“El Salinerito”, ha creado una serie de aplicaciones al uso de su Marca Corporativa para sus
productos y servicios; de manera que puedan ser usados en paginas web o en el envoltorio
(packing) de sus productos. Los logotipos de Uso Bajo Condiciones pueden ser usados por
terceros sin autorizacion especifica por escrito de “El Salinerito”, sujeto a las siguientes
condiciones:

e El uso no debe perjudicar ni dafiar el valor de cualquier Signo Distintivo de “El
Salinerito”, ni atentar contra la integridad, reputacion de la Marca Corporativa y de sus
empresas asociadas.

e Sobre cualquier sitio web o Sistema de Informacién Externo, el Logotipo de Uso Bajo
Condiciones debe ser un enlace que lleve directamente al sitio web:
http://www.elsalinerito.com.ec. Estos logotipos deben ser visibles y facilmente legibles,
con dimensiones de acuerdo a lo establecido en el Manual de Marca.

e Si el sitio web contempla zonas protegidas por claves de acceso, los Logotipos de Uso
Bajo Condiciones deben publicarse en zonas que no estén protegidas por dichas claves.

e La licencia limitada otorgada por las presentes disposiciones no incluye ningin derecho
de usar los Logotipos de Uso Bajo Condiciones ni ningun otro logotipo de “El Salinerito”,
cCOmo una marca para promover otros productos o servicios. Por ejemplo, ningdn
logotipo de “El Salinerito”, puede ser usado sobre el envoltorio o en la documentacién de
un producto, tales como: etiquetas o el envoltorio de CDs, libros u otras publicaciones.
Tal uso debe ser autorizado de manera expresa por “El Salinerito” y firmado por escrito;

“El Salinerito”, se reserva el derecho de revocar esta autorizaciéon en cualquier momento a su
completa discrecion. Si por ejemplo, considera que el uso de cualquier Logotipo de Uso Bajo
Condiciones perjudica cualquiera de los Signos Distintivos de “El Salinerito” o lo considera no
aceptable por otras razones, en esos casos rescindird cualquier autorizacion.

Al rescindirse esta autorizacion, se deberd dejar de usar cualquier Logotipo de Uso Bajo
Condiciones de “El Salinerito”, si este cese de uso no se produjera, “El Salinerito”, podra tomar
cualquier accién que considere necesario para proteger sus derechos e intereses. Como regla
general no debe modificarse el disefio de los Logotipos de Uso Bajo Condiciones, ni agregar,
suprimir o modificar palabras, ni modificar los colores, no realizar ningin ajuste al tamafo
general del logotipo, pues esto producira distorsiones en las proporciones.

CUALQUIER RIESGO SOBRE EL USO "LOGOTIPO DE USO BAJO CONDICIONES" DE “EL
SALINERITO”, ES ASUMIDO POR LA PERSONA NATURAL O JURIDICA QUE LO USE, EN
LA MEDIDA PERMITIDA POR EL DERECHO APLICABLE, LOS USOS PERMITIDOS BAJO
ESTE MANUAL DE POLITICA DE MARCA, SON AUTORIZADOS POR “EL SALINERITO”, TAL
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CUAL", SIN GARANTIA DE NINGUNA CLASE, INCLUSO SIN LIMITACION DE CUALQUIER
GARANTIA DE NO INFRACCION DE DERECHOS DE TERCEROS. LAS PERSONAS
NATURALES O JURIDICAS SE COMPROMETEN A INDEMNIZAR Y DEFENDER A “EL
SALINERITO”, Y SUS SUCESORES Y CESIONARIOS EN RELACION CON CUALQUIER
DEMANDA, RECUSACION, ACCION, PERDIDA, COSTO, GASTO U OTRO DANO O
RESPONSABILIDAD DE CUALQUIER CLASE (INCLUSO, Y SIN LIMITACION, LOS GASTOS
RAZONABLES DE ABOGADO Y LOS DE INVESTIGACION) QUE PUEDA SURGIR O
RESULTAR DE UN USO DE CUALQUIER LOGOTIPO DE "USO BAJO CONDICIONES" DE
“EL SALINERITO”, QUE INCUMPLA ESTA POLITICA DE MARCA.

Los Licenciatarios se comprometen a no intentar adquirir derechos sobre cualquier Signo
Distintivo de “El Salinerito”, basandose en el uso de cualquier Logotipo de Uso Bajo
Condiciones de “El Salinerito”, de acuerdo a las disposiciones establecidas en esta Politica de
Marca.

2.2. Otros logotipos

En cualquier momento “El Salinerito”, puede crear y usar otros logotipos especiales, o
variaciones de las aqui mencionadas y establecer condiciones particulares para su uso.

2.3. Usos particulares de los Signos Distintivos de “El Salinerito”
2.3.1. Logotipos Asociados

“El Salinerito”, ha disefiado una serie de aplicaciones para los usos especificos de sus logotipos
para cualquier forma, aplicacion o presentacibn de sus productos y de su MARCA
CORPORATIVA,; las aplicaciones especiales podran ser usadas solamente por personas que
hayan firmado un acuerdo con “El Salinerito”, que les permite usar los mismos, de acuerdo con
las condiciones de dicho acuerdo.

Generalmente, el acuerdo con “El Salinerito”, ofrece a sus Partners o Asociados una licencia de
uso de duracion limitada y revocable sobre ciertos logotipos y las variaciones de los mismos. El
alcance de estos derechos de licencia depende del nivel de la relacion comercial y sujeto a las
condiciones del correspondiente acuerdo, incluso respecto de su revocacion por “El Salinerito”.

2.3.2. Etiquetas

Los usuarios que hayan obtenido una autorizacién por escrito de “El Salinerito”, para el uso de
cualquier Signo Distintivo de la MARCA sobre una etiqueta, deben usar el mismo de acuerdo a
las disposiciones sobre simbolos, marcas y atribucion establecidas en el Manual de Marca.
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2.3.3. Publicaciones, Material Didactico, Conferencias, Presentaciones, "Papers",
Memorandos, Notas de Prensa, etc.

Los Signos Distintivos de “El Salinerito”, pueden ser usados por Terceros en los titulos de
publicaciones, como por ejemplo un libro, una revista o en relacion con una presentacion,
siempre que este uso:

e Sea para hacer una referencia solamente;
¢ No use el Signo Distintivo de “El Salinerito”, como marca; y
e Cumpla con esta Politica de Marca.

Los Signos Distintivos de “El Salinerito: , siempre deben atribuirse con el simbolo y referencia a
pie de pagina sobre cualquier publicacion o presentacién comunicada al publico (ventas, ferias
comerciales, notas de prensa, etc.).

Dado que los Signos Distintivos de “El Salinerito”, se usan de esta manera para describir el
contenido de la publicacién o presentacién y no se usan como marca para promocionar otros
productos o servicios, El-los Licenciatarios no deben intentar establecer derechos de marca ni
de otra clase en los mismos por el registro o solicitud de registro de cualquiera de los mismos
como marca de producto o de servicio, nombre de sociedad o nhombre comercial. Asimismo, su
nombre, marca o logotipo debe aparecer en una parte de la tapa y pagina de titulo de cualquier
publicacién y de cualquier material relacionado con una presentacion, y debe aparecer de
manera mas prominente que los Signos Distintivos de “El Salnierito” incorporados en tales
publicaciones o presentaciones.

3. Usos no autorizados de Signos Distintivos de “El Salinerito”
3.1. En general

Se prohibe cualquier uso no autorizado de Signos Distintivos o de signos distintivos que puedan
ser causa de riesgo de confusién con los Signos Distintivos de “El Salinerito”.

3.2. Usos no autorizados:
Observar las siguientes condiciones:

e Afiliacion y patrocinio: Ningun Signo Distintivo puede usarse de manera que implique
la existencia de una asociacioén o relacion de patrocinio con “El Salinerito”;

e Uso en marcas de terceros: Ningun tercero puede usar los Signos Distintivos como
parte del nombre de su sociedad, marca o logotipo, ni nombre comercial. Es decir,
ninguna persona puede combinar un Signo Distintivo “El Salinerito”, con un signo de
tercero sin la autorizacidon expresa por escrito de “El Salinerito”;

e Uso para productos y servicios: Ningun tercero puede nombrar u designar un
producto o servicio suyo de manera que incluya la palabra "El Salinerito". Ademas,
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ningun tercero puede reclamar el derecho de registrar o solicitar el registro de una marca
en cualquier jurisdiccién si dicha marca incluye la palabra "El Salinerito" o es de alguna
manera similar a cualquier Signo Distintivo de “El Salinerito;

e Nombres de dominios de Internet: Ningun tercero puede registrar o solicitar el registro
de un nombre de domino de Internet que incluya la palabra "El Salinerito” o cualquiera
de sus Signos Distintivos de manera que perjudique, dafie o confunda el uso de la
marca corporativa, o al valor de cualquier Signo Distintivo de “El Salinerito” o atente
contra la integridad, reputacion tal y como lo determine “El Salinerito”a su discrecion.

3.3. Usos perjudiciales

Los Signos Distintivos no deben usarse en relacion con productos, que perjudiquen el valor de
dichos Signos o que, de cualquier otra manera, disminuyan o dafien la integridad, reputacion o
caracteristica basica de la imagen corporativa, incluso (y sin limitacién) cualquier uso que sea
no ético, ofensivo, insultante, difamatorio, ilegal o de mal gusto.

4. Directrices para el uso debido de Signhos Distintivos
4.1. Uso debido de la MARCA

Los Signos Distintivos de “El Salinerito”, sélo se podran usar en relacién con los productos y
servicios de “El Salinerito”, previa autorizacion por escrito del duefno de la Marca y de con apego
a la aplicacién de Usos y Aplicaciones descritas en el Manual de Marca.

a) Siempre se debe usar los Signos Distintivos de “El Salinerito” como adjetivos

Una marca es un adjetivo y no debe ser usada ni como verbo o sustantivo, ni como adjetivo
posesivo o plural. Todos los Signos Distintivos de “El Salinerito”, tienen un sustantivo
“producto(s)” que sigue o precede a la marca:

Ejemplos de uso correcto: Queso “El Salinerito”, Confites “El Salinerito”, eftc..
b) No modifique los Signos Distintivos

Cuando use un Signo Distintivo de “El Salinerito”, no se debe modificar la ortografia, no agregar
guiones, no crear o adicionar otras palabras ni SLOGANS asociados a la MARCA, sin la debida
autorizacion y en apego irrestricto al Manual de Marca, no usar los signos en forma
posesiva(....son de El Salinerito), o de forma plural( Los Salineritos), no abreviar ningan Signo
Distintivo para crear un acronimo.

Cuando use un Signo Distintivo de “El Salinerito”, no se debe modificar el disefo, ni agregar ni
suprimir palabras, ni cambiar los colores ni las proporciones. El logotipo puede ampliarse o
disminuirse de manera proporcional (medidas maximas y minimas establecidas en el Manual de
Marca), pero debe mantenerse visible.
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c) Siempre se debe usar los logotipos de “El Salinerito”, de manera aislada

Los logotipos y Signos Distintivos de “el Salinerito”, deben usarse como iconos aislados de
acuerdo con esta Politica de Marca y el respectivo Manual de Marca, sin combinarlos ni
asociarlos con otros logotipos y/o marcas de terceros.

4.2. Aviso para la atribucion o pertinencia

Cualquier uso de un Signo Distintivo por un tercero debe referir su atribucién o pertinencia a “El
Salinerito”, con un aviso , referencia o frase, completa y normalmente ser insertado en un lugar
visible en los soportes que llevan los Signos Distintivos de “El Salinerito”, por ejemplo en la
dltima pagina de materiales publicitarios, a pie de pagina web, sobre la pagina de aviso legal o
la dedicada a marcas, o en las etiquetas de un producto. El siguiente aviso de atribucion debe
usarse en cualquier soporte donde aparezcan Signos Distintivos de “El Salinerito”, :

"[Signo Distintivo de “El Salinerito”] es una marca de “El Salinerito”, FUNORSAL, O Corporaciéon
Gruppo Salinas, de Ecuador, y-0 otros paises donde se encuentre registrada la MARCA.

4.3. Enlace al sitio web de “El Salinerito”

Cualquier logotipo de la Marca, usado en una interfaz interactiva de Internet debe tener un
enlace con www.elsalinerito.com.ec

5. Directrices de marca

“El Salinerito’®, es una marca registrada en Ecuador. Nuestra Marca y Signos Distintivos, son
importantes para nosotros y estamos bajo la obligacién de protegerlas, asi como de proteger el
valor que representan. Asimismo tienen valor para los todos nuestros licenciatarios,
franquiciados y por sobre todo, para los consumidores.

Es importante, diferenciar la calidad y la reputacion de nuestros productos y servicios con
respecto a los distribuidos por otras organizaciones, incluso las que distribuyen modificaciones
de nuestros propios productos. Debemos por lo tanto, hacer cumplir de manera estricta
nuestros derechos de marca para mantener su validez y proteger las expectativas y confianza
de los consumidores de nuestros productos y servicios.
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