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RESUVEN EJECUTI VO

En la economia actual, los activos intangibles que reconocen |as
enpresas en sus estados financieros son aquellos susceptibles de ser
val oraros nonetariamente ya sea nmedi ante una estinmaci 6n de este val or

o bi en nedi ante un desenbol so efectivo.

Exi sten ciertos valores no financieros, tal es el caso del capital
humano, inmagen de la marca, alianzas estratégicas, relacion con
proveedores, participacion en el nercado, nivel de satisfaccion,
fidelidad de los clientes y solvencia crediticia ante |las entidades
fi nanci eras; estos factores son |os que hacen la diferencia entre el
valor de nercado y el wvalor en libros de la enpresas. Por |o
consi guiente constituyen una fuente de riqueza para |la enpresa, |os
cual es no son presentados debido a su natural eza, esto hace que se le
de poca inportancia a estos factores que son creadores de valor en
| as enpresas.

Los gerentes de hoy necesitan datos oportunos para tomar |as
decisiones de nmfiana, |lo que inporta a los inversionistas es la
capaci dad presente y futura de la enpresa para crear beneficios,
proyectar el negocio y evaluar si esta en capaci dad de continuar en
mar cha.

Los balances no seflalan que organizaciones estéan desarrol | ando
ventajas conpetitivas o si tienen capacidades organizacional es
sostenibles. No nos dice cuanto valen, ni da la alarma cuando se

pi erde por nmala adm ni straci én o despi do de enpl eados.



Las enpresas deben tomar mAs conciencia de | a inportancia estratégica
de nedir los factores no financieros y el aborar indicadores que m dan
clara y objetivanente |a verdadera fuente de riqueza, debido
principal mente a que con esta nedicién en |l a enpresa se lograria: una
demanda y una gestion mas eficiente de los activos, se apoya el
objetivo corporativo de aunmentar el valor de 1los accionistas,
proporcionar informaci6n oportuna a los inversionistas actuales vy
potenciales, se refleja mhs acertadanente el valor real de Ila

enpr esa.

En | a actualidad, en |la econonmia de |as enpresas, tanbién |os activos
i ntangi bles son valiosos, los cuales estan representados en
conoci mi entos, habilidades, valores y aptitudes de |as personas que
la forman, métodos y procedinmentos de trabajo, gastos en
i nvestigaci on y desarroll o, propiedad industrial, etc. Esto ha hecho
que los intentos por nedirlos sean cada vez nmas una prioridad para

ést as.

En este sentido, |la presente investigacion pretende desarrollar una
propuesta para |la determ naci 6n y presentaci 6n de los de | os factores
no financieros creando procedimentos técnicos de reconocinmento y
ponder aci 6n para aquellos factores que agregan valor a |as nedianas
enpresas productoras de jugos naturales.

La nmetodologia utilizada en la realizacion del trabajo, incluye |as

técnicas y métodos cientificos.



Los resultados obtenidos se analizaron e interpretaron con el
propoésito de el aborar un diagnéstico de |la informaci 6n en cuanto a |la
determ naci6n y presentacién de los factores no financieros que
poseen |as nedianas enpresas productoras de jugos naturales y la
contribucién de éstos en |la deternminacion del valor real de |as
m smas.

Las princi pal es concl usi ones que se obtuvi eron fueron:

§ En la actualidad existe la conviccion de que no es suficiente
basarse en un bal ance general para determ nar que el valor de
una entidad se limta al patrinonio neto, pues dificilnmente
negociarian las acciones a su sinple valor contable, de hecho
exi ste una brecha entre el valor bursatil del patrinmonio y el
valor contable de esta, ya que considera que en él no se
incluyen otros factores que realnmente |la hacen valer; no
obstante, manifiestan que se encuentran con la limtante de no
contar con un procedimento o netodologia que les pernita
identificarlos y valorarl os.

§ Aunque no hay un reconocimento tacito de la existencia de |os
factores no financieros las enpresas tienen algun grado de
conoci m ento, obteni éndose resultados positivos. Sin enbargo
este resultado podria ser aun nejor si se determnaran vy
gestionaran en su totalidad. Asi para que estos constituyan un
verdadero val or agregado debe de existir una cultura
organi zacional que los potencie y dinamce para que sean

utilizados eficaz y eficientenente.



§ Las enpresas productoras de jugos naturales si bien consideran
muy inmportante y una ventaja el registro de sus narcas; no
todas las tienen registradas |egalnmente, lo cual |as pone en
desventaja y corren el riesgo que terceros se apropien de ellas
o las exploten il egal mente.

§ Este tipo de industria cuenta con suficientes insunps
docunentales (informes relativos a procesos y procedim entos
registros estadisticos internos y de entorno, nercadeo vy
conercializacion y recursos humanos) para pronover |a gestiodn
de sus factores; sin enbargo, no se reconoce |la inportancia de
esta informaci 6n.

8§ Se estan considerando mas inportantes | os factores no
fi nanci eros que |l os tradicionales, pero no hay un reporte
formal y establecido. Para un nejor desenpefio financiero, |as
enpr esas deben consi derar esta nuevas fuentes de valor,
gestionarlas e incorporarlas en 1os reportes que enten

a las conpafiias inversoras. De no efectuarse |o anterior,

significaria no proporcionar |a informaciodn correcta que
demandan |l os inversores, gue podria generar opi ni ones
er r adas y distorsionadas sobre el verdadero valor de Ila

conpafi a



| NTRODUCCI ON

En los ultinos afios |la inmportancia de |los factores no financieros ha
sido enfatizada en la literatura, nuchos estudi os han nostrado | as
limtaciones de |a contabilidad financiera tradicional y la creciente
i nportancia de estos, debido a que proporcionan un incremento en el
val or de | as enpresas.

Se considera que algunos canbios en |la naturaleza de | os negocios
causa una declinacion en la utilidad de |la informaci 6n financiera de
| os inversionistas, que | os métodos tradicional es de contabilidad son
i nadecuados para valorar conpafiias. Y que las enpresas con altos
nivel es de factores no financieros perciben que la contabilidad es
i nefectiva en conunicar y otorgar informaci6n a |os inversionistas,
que requieren de informacion adicional, Ila cual sea publicada
voluntarianente por las enpresas, para con ello lograr una
val ori zaci6n de las msnmas. Esta creciente necesidad del nercado y
de |l as entidades de poder obtener una mayor revel aci 6n de i nfornmaci 6n
adi ci onal , estd relacionada <con un creciente interés en la

transparencia de los infornes por parte de las nisnas.

De | o expuesto surge |la necesidad de profundizar en el analisis de
la determ naci6n y presentaci6on |os factores no financieros, en |as

medi anas enpresas productoras de Jugos naturales.

Dentro de este contexto, l|la investigacidén que se presenta se ha

di vidi do en cuatro capitul os, estructurados de |a siguiente manera:



\Y}

El capitulo | presenta |os aspectos generales e histéricos que
conforman el marco teoérico y conceptual que sustenta el posterior
desarroll o de una netodol ogia para |a determ naci é6n y presentaci 6n de

| os factores no financieros.

En el capitulo Il se desarrolla el disefio netodol 6gico del proceso de
i nvestigaci 6n, en donde se describe el tipo de estudio utilizado,
| as etapas de la investigacién, los criterios para |a deterni naci 6n
del wuniverso y la nuestra, las técnicas e instrunentos para |a
recol ecci 6n y procesamento de la informaci 6n. Se efectua un analisis
de |l os resultados de |a investigaci 6n de canpo que se |levd a cabo al
interior de |as nedianas enpresas productoras de jugos naturales, en
donde se logr6 obtener informaci én rel evante para determ nar el grado
de conocimento en cuanto a la determinacidén y presentaci 6n de |os
factores no financieros, la cantidad con | os que cuentan y por que no

| os presentan.

El capitulo IIl presenta el aporte fundanental del trabajo de
i nvestigaci 6n que consiste en el diseffio de una propuesta para |a
determ naci 6n y presentaci 6n de | os factores no financieros para |as
medi anas enpresas productoras de jugos naturales; la cual nos permte
recoger | os datos necesarios de | as organi zaci ones, con el objeto que
sirvan para la toma de decisiones al nonento de buscar nuevas
inversiones, de igual manera su incidencia en el valor de |as

enpresas y su contribuci én en las utilidades.



Vii

El Capitulo 1V presenta las conclusiones derivadas de la
i nvesti gaci on, asi como |las reconendaci ones que se estinman

pertinentes para |a inplenentaci 6n de |a propuesta.



CAPI TULO |

1. MARCO TEORI CO Y CONCEPTUAL
1.1 ANTECEDENTES DE LAS |INDUSTRIAS PRODUCTORES DE

JUGOS NATURALES.

A través de la historia de las diferentes industrias se han ido
creando otras, cono |lo es la produccion de jugos naturales. En
respuesta a |as exigencias de |os consum dores, entre estas podenps
menci onar: salud, calidad, variedad, etc. Esta surge de | a necesidad
de industrializar un proceso que se hace todavia en al gunos | ugares
en forma artesanal. Tanbién, hay que agregar que el avance de |a
tecnologia y sus canbios constantes a veces nos atrapan por |as
facilidades que brindan los jugos no naturales. Sin enbargo, es
sabido que los preservantes y colorantes de nuchos enlatados o
enbotel | ados pueden causar dafios que van desde manifestaciones

cut &neas hasta verdaderas intoxi caci ones.

Es por eso que |as enpresas dedicadas a este tipo de produccio6n,
deben saber sobre las ventajas que pueden obtener al nonento de
expandir |las operaciones o que algunos elenentos no financieros
pueden ser factores que ayuden a tomar decisiones al nonento de

invertir en una enti dad.



1.1.1 ANTECEDENTES | NTERNACI ONALES DE LAS EMPRESAS

PRODUCTORAS DE JUGOS NATURALES.

A nivel internacional existen grandes enpresas que cada vez ms se
inclinan por |a preparacién de alinmentos naturales a partir de 1980.
Es practica comin en nmuchos paises |a el aboraci 6n de jugos naturales
y en Australia, por ejenplo, existen bares que distribuyen en |ugar
de bebidas al cohdlicas combi naciones de frutas y vegetales

nat ur al es.

Asi mi sno, a nivel centroanericano han surgi do enpresas dedicadas a |l a
producci 6n de jugos naturales, conp es el caso de CGuatemala (inicio
de operaciones 1990) y Honduras que aprovechando su extension
territorial poseen grandes cantidades de cultivos, conb naranja,
coco, linmdn, maracuyd, etc., utilizando estos recursos, hay enpresas
gue invaden nuestro nmercado y | ogran ubicarse en buenas posiciones en
el nmercado nacional gracias a factores no financieros, tales cono:

cal idad del producto, marca, diversidad, etc.

1.1.2 ANTECEDENTES NACI ONALES DE LAS EMPRESAS

PRODUCTORAS DE JUGOS NATURALES.

Las industrias que sirven conb inicio en nuestro pais, proceden de
conoci mento de las que se ubican en Guatenal a, dado su gran inpacto

y posteriormente el ingreso de operaciones en El Salvador. Las



diferentes nmarcas de jugos naturales, hicieron posible que
sal vadorefios iniciaran el proceso de extraccion de jugos naturales

para su venta.

En El Salvador el surgimento de este tipo de industrias tiene sus
inicios por el afio 1991. Anteriornmente solo se hacia artesanal nente
su producci 6n, en la actualidad existen enpresas industriales que
procesan las diversas frutas para |la obtencion de jugos natural es.
Exi st en di ferentes ti pos de consum dor es, cono: donésti cos,

i ndustriales y conerci al es.

Debi do a que no se aprovechan al gunos factores no financieros, no se
puede aunentar la inversién y con ello increnmentar |as ganancias. Las
industrias en su mayoria, se ubican en el area netropolitana de San
Sal vador y en Santa Tecla, esto debido a que se encuentra concentrada
la mayor parte de |a poblaci6n del pais y que estos cuentan con nayor

di sposi ci 6n de conpra.

1.2 ANTECEDENTES DE LOS FACTORES NO FI NANCI ERCS.

En los ultinops afios la inportancia del capital intelectual ha sido
enfatizada en l|la literatura, nuchos estudios han nostrado |as
limtaciones de |a contabilidad financiera tradicional y la creciente
i nportancia de |los factores no financi eros, debido a que proporcionan
un increnento en el valor de |as enpresas.

Se considera que algunos canbios en |la naturaleza de | os negocios
causa una declinacion en la utilidad de |la informaci 6on financiera de

| os inversionistas, que | os métodos tradicional es de contabilidad son



i nadecuados para val orar conpafias cuyos activos, son en su mayoria,

intangibles. Y que las enpresas con altos niveles de activos
i ntangi bl es perci ben que la contabilidad es inefectiva en comunicar y
ot or gar informacion a los inversionistas, gue requieren de
i nformaci 6n adicional, |la cual sea publicada voluntarianente por |as

enpresas, para con ello |lograr una val ori zaci 6n de |as m snas.

1. 2.1 ANTECEDENTES | NTERNACI ONALES DE LGOS FACTORES NO

FI NANCI ERCS.

En al gunos paises se ha denostrado que |os agentes de |os nercados
financieros, es decir, inversionistas y analistas, toman en cuenta
| os factores no financieros de | as enpresas dentro de sus analisis; y
ha surgi do una necesi dad de obtener este tipo de informaci 6n. Es asi

qgue | os mercados financi eros han aunentado |a demanda por i nfornmaci 6n
conmplenmentaria a la financiera, ya que esto les permte una mayor

exactitud en | a val oraci 6n de | as conpaiii as.

Fue a finales de | os noventa que se ha dado una mayor imnportancia a
los diferentes factores no financieros, en donde se hace necesario
nmejorar |la revelaci6on de los intangibles por parte de |las enpresas

para desarrol | ar nuevos nodel os de i nformaci 6n

La creciente necesidad del nercado de capital es de poder obtener una
mayor revelaci6n de informaci 6n adicional, esta relacionada con un
creciente interés en la transparencia de |los infornes de | as enpresas

y de la comunicaci 6n de | os inpulsores de |la creaci 6n de valor de |as



conpafiias. En consecuencia, un largo nunmero de organizaciones,
especialmente en |os paises del norte de Europa, han conenzado a
publicar voluntariamente su capital intelectual en los ultinos afios,
para que de esta formm, se puedan visualizar sus esfuerzos y recursos
en relacién a |os enpl eados, consum dores, procesos Yy tecnhologia vy,
ademés, cunplir con la necesidad del nercado de brindar una nmayor

transpar enci a.

Aunque el concepto de capital intelectual es conocido desde nuchos
afios atréds en |l os afios noventas se da mayor relevancia debido a |la

di ferencia que existe entre el valor en libros y su val or de nercado.

En julio de 1994 un grupo de enpresarios e intelectuales de |os
negocios se reunieron en MI|l Valley, California para buscar el
equilibrio entre esa diferencia, se basaron en que |la mayor parte del
capital intelectual de una conpafiia se podia visualizar de alguna
manera y asi poderlo identificar, nmedir y presentar de la msma forma

en que se coloca el capital financiero.

El mayor avance se dio en mayo de 1995, cuando en Skandi a, conpafiia
escandi nava de seguros y servicios, se dio la prinera publicacio6n de
un informe sobre capital intelectual, conp suplenento al inforne
financiero, en el cual estaba |la idea de que el verdadero val or del
rendimento de una conpafiia estd en su capacidad de crear valor
sostenible, persiguiendo una visién de negocio y su resultante

estrategia.



En 1996 se realizdé un sinposio en Washi ngton, Estados Unidos, sobre
el Capital Intelectual Patrocinado por la comsién de valores vy
bol sa, comb respuesta al infornme de Skandia. En esta reuni én se trata
sobre la inmportancia del capital intelectual y se predijo que |os
i nfornmes anual es sobre el capital intelectual en poco tienpo serian
docunentos de trabajo y estaban a punto de convertirse en un nuevo

est andar corporativo de decl araci 6n.

1. 2.2 ANTECEDENTES NACIONALES DE LOS FACTORES NO

FI NANCI ERCS.

Los datos no financieros en que los analistas confian para tomar
nejores decisiones, varian de industria en industria, donde Ia
val oraci 6n de nmercado y los niveles de ganancia dependen en gran
parte de los activos intangibles y del capital humano, |os datos no
financieros juegan un papel nuy inportante. Adenmas, cuando se toman
en cuenta los factores no financieros dentro de |os infornes, hace

disminuir el riesgo del inversionista.

En El Salvador existen enpresas que tienen sus factores no
financieros, les dan uso, pero no poseen el conocimento necesario

para utilizarlos y asi poder incrementar |la inversién en |a enpresa.



1.3 ANTECEDENTES DE LA CONTABI LI DAD.

Con el transcurrir de los afios, |la contabilidad se ha adaptado de
acorde a |as necesidades informativas de |as uni dades econdm cas en
las que opera. Es por eso que fue necesario que l|la contabilidad
tuviese canbios ya que con esto garantiza datos reales en sus

regi stros.

La contabilidad aparece en la historia de |os pueblos cono resultado
de | a expansi 6n conercial, su estancam ento durante siglos se debe al
lento progreso de los pueblos. 10.000 afios (a. C): Carece de
i nformaci 6n nmercantil, los pueblos eran némadas por o tanto no
existia la propiedad. 6.000 afios (a. C: Gecia, Egipto, y en el
Vall e de Mesopot&mi ca. Llevaban registros y operaciones financieras
de las enpresas privadas y publicas en tablillas de barro. En
Mesopotami ca el Escriba era el que |levaba |os registros contables,
ademés era el Unico que sabia leer y escribir, y conocia |las |eyes.
El escriba fue el predecesor del Contador. Los egipcios realizaban
regi stros contables y demis escrituras en papiros. 2.000 afos (a. O):
Hamur abi rey de Babilonia escribe el "Cbdigo de Hanmurabi ", el cua
hace nmenci6n a la practica contable. 600 afios (a. C: En Atenas un
tribunal de <cuentas formado por diez menbros se encarga de
fiscalizar |la recaudacion de tributos. Siglo | (a. C: En Roma la
contabilidad se |levaba en dos libros: El Adversaria (asientos de
caja), y el Codex (Nonbre de |a persona, causa de |la operacién, y la

cuantia).



En 1494: El fray Lucas Pacciolo (Considerado el padre de Ila

contabilidad noderna) publica su libro La sunm", donde dedica 36
capitulos al estudio de la contabilidad, el cual explica la partida

dobl e conb necani sno cont abl e.

En 1548: EI expansionisno nmercantilista se encargé de exportar al
nuevo nmundo | os conoci m entos contables. De |os cuarenta honbres que
traia Col 6n para el descubrimento de Arérica, venia un contador rea

de cuent as.

En el siglo XViIIl: Con la revolucién Francesa, Napolebn en sus
canpafas fue el encar gado de esparcir I a cont abi | i dad.
Llega el siglo XIX, y con él el Codigo de Napol eén (1808), com enza
la Revolucion Industrial, Adam Smith y David Ricardo, echan |as
raices del |i beralisno, | a cont abi | i dad coni enza a t ener
nodi fi caciones de fondo y forma, bajo el nonmbre de “principios de

contabilidad”.

En el siglo presente y araiz de la crisis de |os afios 30, en Estados
Unidos, el Instituto Anericano de Contadores Publicos, organizé
agrupaci ones académ cas y préacticas para evaluar |a situacion, de
alli surgieron los prinmeros principios de contabilidad, vigentes aun
muchos de ellos, otros con nodificaciones. Tanbién, la crisis, dio
origen al canbio de la "Certificacion" por |os "Dictéanenes" de |os

Est ados Fi nanci er os.



1. 3.1 ANTECEDENTES DE LA CONTABI LI DAD EN EL SALVADCR.

La contaduria publica aparecid en 1915, con la creaci é6n de una
escuel a que extendia los titulos de Contador de Haci enda, Tenedor
de libros vy otros. En octubre de 1930 se crea la prinmera asociaci 6n
de contadores, actualnmente la corporaci6on de contadores de EH
Sal vador .

El ejercicio de la Contaduria Publica en el pais, comenza a
regul arse nmediante la Ley del Ejercicio de la funcidén del Contador
Publico desde el afio de 1940 hasta 1970.

Por disposicioén del Art. 290 del codigo de Conercio, fue creado el
consejo de vigilancia de la profesion de la Contaduria Publica vy
Auditoria, conforme al acuerdo ejecutivo del Mnisterio de Econom a
No. 226 del 26 de Abril de 1971, cuya mision es velar por el buen
ejercicio de la profesiodon, teniendo con objetivo vy funciones
autorizar a los profesionales para ejercer la auditoria externa en
el pais.

El 31 de Cctubre de 1997 nace el Instituto Sal vadorefio de Cont adores
Pabli cos, cuya msiéon es pronover |la excelencia profesional y la
integracion de los diferentes conponentes de profesion de la
Contaduria Publica en el pais.

El 26 de Enero de 2000 se efectuan reformas al Cddigo de Conercio,
dan origen al Decreto 826, naciendo asi la Ley Reguladora del
Ejercicio de la Contaduria, la cual tiene conpo objeto establecer I|as
regul aciones y las responsabilidades de |los Contadores Publicos,

la normativa basica y los procedi m entos de vigilancia de la
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profesién de la Contaduria Publica y Auditoria a inspeccionar el

desarroll o del trabajo del Contador en aspectos éticos y técnicos.

1.3.2 VALOR EN LI BROS Y VALOR DE MERCADO

Para calcular su valor de nercado, algunas enpresas toman en
consi deraci 6n su costo en libros solanente, mentras que otras tonman
en cuenta otras caracteristicas para generar un precio en el mercado
mayor al inporte en libros. Para lo cual toman en consideracién
factores no financieros, estos hacen posible que el coste de nercado

aunment e significativamente.

Toda enpresa puede aunmentar su valor de nercado al considerar |os
i ntangi bles que |l a economia tradicional ha mantenido y para |o cual
no considera los factores que no poseen forma fisica. Existen
enpresas que pueden lograr un mayor increnmento, conb |lo son |as

enpresas industriales y de servicio.

1. 3.3 ACTIVOS TANG BLES E | NTANG BLES.

Activos Tangibles: Los activos tangibles son aquellos que poseen
forman fisica y que el ser humano puede palpar e identificar con
facilidad, tal es e caso de la propiedad planta y equipo,
i nventari os, entre otros.

Activos intangi bles: Son el ementos no material es que contribuyen a la
producci 6n de bienes y servicios futuros, el cual no puede tocarse o

ser percibido por el tacto.
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Con la contabilidad tradicional, la cual solo mde |os activos
tangibles y reporta resultados de actuacion histérica, es dificil
lograr la valoracién plena de los intangibles y de tal npdo no se
puede lograr una visién real del potencial de los ingresos para |la
enpresa

Es inportante tener en cuenta que general mente el costo en libros de
una enpresa se estinma aproxi madanente en un tercio de su precio de

nercado y el resto reside en bienes inmateriales dificiles de nedir.

Los Activos Intangi bles son parte inportante del precio de nmercado de
| as enpresas y organi zaciones en general, su anélisis corresponde a
la necesidad de la contabilidad tradicional, que no proporciona la
i nformaci 6n suficiente en relacién con la nedicion y valuacion de
di chos recursos.

En el desarrollo de |la econonmia que hace énfasis en el conociniento,
se ha destacado la inportancia de |los Activos inmateriales cono
el enment os generadores de val or, teniendo en cuenta que usual nente se
da mayor inportancia a los recursos fisicos y nonetarios, sin tener
presente que la identificacion de los activos intangibles es una
nueva realidad; |la cual |e proporciona verdaderas fuentes de creaci dn

de val or.

Los Activos Intangibles sienpre han estado innersos en |as
organi zaciones, el tema en cuanto a su valuaci6n dentro de la
enpresa, es relativanente nuevo. No es desconocido que |0 nas

evidente son | os activos tangi bles conmo | a propi edad planta y equi po,
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que determinan su valor en libros; pero hoy en dia es nmucho nmas
inmportante l|a evaluacion de |os conocimentos humanos, el saber
hacer, el personal conpetitivo, |a propiedad intelectual, |as marcas,
el mantenimento de la clientela y los conocimentos sobre el
conportam ento del nercado, son algunos de |los ejenplos de Activos
Innmateriales que suman al valor real que tiene una enpresa en el

mer cado

1.3.3.1 I MPORTANCI A DE LGOS ACTI VOS | NTANG BLES.

La creciente relevancia de los intangibles genera inportantes
implicaciones en |los sistemas de valoracion y gestidén de |as
enpresas. La década de los noventa es un punto base, sobre Ilas
iniciativas en el anbito internacional acerca de la medicion y
gestion de los activos intangibles en 1los aspectos mcro vy
macr oeconomni co.

La prinmera |lamda de atenci6n sobre la inportancia de |os activos
intangibles en la econonmia, surgio en la organizacién para la
Cooperaci 6n y Desarroll o Econdém co (OCDE) que nediante la utilizacion
de datos agregados, denpbstrdé que la inversion en intangibles cono |a
educaci 6n, la investigacion y desarrollo estaban en aunento mas
rapi do que los recursos tangibles y sugiri6 que de continuar dicha
tendencia, la econonmia iba a estar cada vez mAs basada en el

conoci m ent o.
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Se puede afirmar que Europa ha liderado la investigacion en
medi ci 6n, gestion y difusion de informaci é6n sobre intangibles, ademés
es donde se encuentran las enpresas pioneras en el desarrollo de
herram entas para |la gestion de capital intelectual

Cabe sefialar que la informaci 6n contable financiera tradicional mente
ha venido incluyendo en 1los balances los valores de ciertos
intangibles tales cono: mar cas, pat ent es, nonbres conerci al es,
derechos de autor entre otros, sin enbargo aquellos intangibles conp
lo son l|la capacidad de atraer gente, la propiedad intelectual
capaci dad innovadora, flexibilidad de la enpresa, no se tienen en
cuenta sino al nomento de vender la enpresa, en tal caso el valor
pagado por la misma considera todos |os activos adquiridos se hayan o
no contabilizado.

El excedente pagado sobre el valor real de los activos tangibles e
i ntangi bl es constituye el fondo de conercio.

Las enpresas pueden clasificar |os recursos que afectan su resultado
econém co en diferentes categorias conp activos fisicos, financieros
y activos intangibles, cada uno de estos recursos contribuye al
beneficio de |a enpresa en cierta forma, que sumados darian el tota
de | os beneficios de esta, es indispensable |a adm nistracion de |os
activos intangibles, la cual debe de ser orientada hacia una
i dentificacion del valor agregado y aumentar |a eficiencia de dichos
activos en | a generaci 6n de val or.

La admi ni straci 6n de | os Intangi bles es un concepto relevante para |la
enpresa, vya que no solo se refiere a adnmnistrar la fuerza de

trabajo, ni trata de enfocarse en el control del costo del producto o



14

servicio, sino que busca el increnmento de su valor y de |los

benefi ci o0s.

1.4 ASPECTOS CONTABLES

1.4.1 MARCO CONCEPTUAL DE LAS NORMAS | NTERNACI ONALES
DE CONTABI LIDAD (NI C' s).

Los estados financieros se elaboran y presentan para usuarios

externos por nmuchas enpresas en todo el rmnundo.

Aunque tales estados financieros pueden parecer simlares entre un
pais y otro, existen en ellos diferencias probabl enente causadas por
una anplia variedad de circunstancias social es, econdm cas y | egal es;
asi cono en |los diferentes paises se tienen en cuenta | as necesi dades
de |l os distintos usuarios de di chos estados financieros al establ ecer

| a normati va cont abl e naci onal .

Tales circunstancias diferentes han |levado al uso de una anplia
variedad de definiciones para los elenmentos de |os estados
fi nanci eros: activos, pasivos, patrinmonio neto, ingresos y gastos.
Esas m smas circunstanci as han dado tanbi én cono resultado el uso de
diferentes criterios para el reconocimento de partidas en |os
estados financieros, asi conb en preferencias sobre las diferentes
bases de valoracion. Asimsnp, tanto el alcance de |os estados
financieros cono |las informaciones reveladas en ellos, han quedado

t ambi én af ect adas por esa conjunci 6n de circunstanci as.
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1.4.2 OBJETIVO DE LOS ESTADOS FI NANCI EROS SEGUN MARCO
CONCEPTUAL DE LAS NCRVAS | NTERNACI ONALES DE

CONTABI LI DAD.

El objetivo de los estados financieros es sumnistrar informacion
acerca de la situacion financiera, rendimento y canbios en la
posi ci 6n financiera. Se pretende que tal infornmacion sea Gtil a una
anplia gama de usuarios al tomar sus deci si ones econdm cas.

Los estados financieros preparados con este propésito cubren |as
necesi dades conunes de nuchos usuarios. Sin enbargo, |os estados
financieros no sumnistran toda la informaci 6n que estos usuarios
pueden necesitar para tomar decisiones econdm cas, puesto que tales
estados reflejan principalnmente |os efectos financieros de sucesos
pasados, y no contienen necesarianmente informacién distinta de la

fi nanci er a.

Los estados financieros tanbién nuestran |os resultados de Ila
adm ni straci 6n |levada a cabo por la gerencia, o dan cuenta de |la
responsabilidad en la gestion de |os recursos confiados a la msma.
Aquel l os usuarios que desean evaluar la adm nistracion o]
responsabilidad de la gerencia, |o hacen para tonmar decisiones
econém cas conb pueden ser, por ejenplo:

(a) Decidir Si conprar, mant ener o] vender i nver si ones

fi nanci eras de capital
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(b) Eval uar el conportam ento o] la actuaci6n de | os
adm ni strador es;

(c) Evaluar |a capacidad de |a enpresa para satisfacer |os pagos
y sum nistrar otras prestaci ones a sus enpl eados;

(d) Evaluar la seguridad de |os fondos prestados a |a enpresa;

(e) Determinar politicas inpositivas;

(f) Determinar |as ganancias distribuibles y |os dividendos;

(g) Preparar y usar las estadisticas de la renta nacional; o

(h) Regular las actividades de | as enpresas.

1. 4.3 NORVAS | NTERNACI ONALES DE CONTABI LI DAD.

El ordenam ento de |las ultimas Normas Internacionales de
Cont abi | i dad publicadas evidencia una sustancial mejoria con rel aci 6n
a la forma de exposicion y presentacion de las anteriores,
facilitando en forma significativa la formul aci 6n y emsion de

estados financieros ajustados a estas normas profesional es.

En efecto, las NCs entidas o nodificadas a partir de 2005
presentan, ya en el Mirco Conceptual, wuna descripcion bastante
precisa de los criterios fundanental es que deben tenerse en cuenta,
tanto en el proceso contable conb en la formnulaci 6n de i nfornmacion
fi nanci era, definiendo cono hipdtesis fundanental es y caracteristicas
cualitativas de los estados financieros, aquellos “Principios de
Contabilidad General mrente Aceptados” que han sido reiteradanente

tratados en nunerosas Conferencias | nteranericanas de Contabili dad.
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La nueva Norma Internacional de Contabilidad No.1l, que deroga y
consolida en una sola |la anterior norma No.1l revisada en 1997,
actualiza los requisitos para |la preparacién y presentacion de |os
estados financieros y sumnistra una guia detallada de |la estructura
gue debe contener y de |los requisitos nininos que deben reunir cada

uno de sus conmponent es.

En | a Norma I nternacional de Contabilidad No.38 se define activo conp
un recurso controlado por la entidad conmb resultado de sucesos
pasados, y del que la entidad espera obtener, en el futuro un

benefi ci o econdémn co.

Un activo intangible |o define como aquél identificable, no nonetario
y sin sustancia fisica mantenido para el uso en |a producci én o venta
de bienes y servicios, para alquilarlo a terceros o para propdsitos
adm ni strativos. Ademés, la citada norna recoge de forma expresa
otros dos aspectos a considerar para que un elenento satisfaga l|la
definicion de activo intangible: control sobre los nmsnms y la

capaci dad de obtenci 6n de beneficios econdm cos futuros.

“Las entidades enplean recursos, o0 incurren en pasivos, en la
adqui si ci 6n, desarrol | o, mant eni m ent o o] mejora de recur sos
intangi bles tales conmb el conocimento cientifico o tecnol 6gico, el
di sefio e inplenentaci 6n de nuevos procesos 0 nuevos sistemas, |as
licencias o concesiones, la propiedad intelectual, |os conocim entos
conerciales o marcas (Incluyendo denom naciones <conerciales vy

derechos editoriales). Oros ejenplos conunes de partidas que estan



18

conprendidas en esta anplia denominacién son |os progranmas
informaticos, |las patentes, derechos de autor, las peliculas, |os
clientes, |os derechos por servicios hipotecarios, las licencias de
pesca, las cuotas de inportacion, las franquicias, l|as relaciones
conerciales con clientes o proveedores, la lealtad de los clientes,

| as cuotas de nercado y | os derechos de conercializacién”. *

1.4.4 REQUI SI TOS ESTABLECI DCS POR  LAS NORNMVAS
| NTERNACI ONALES DE CONTABI LI DAD PARA EL RECONOCI M ENTO

DE ACTI VOS | NTANG BLES.

1.4.4.1 | DENTI FI CABI LI DAD:

La NIC 38, exige que un activo intangible cunpla con Ila
identificabilidad esto con el fin de poderlo distinguir claranente

del fondo de conerci o.

1.4.4.2 CONTROL:

Una entidad controlara un deternmnado activo sienpre que tenga
el poder de obtener |os beneficios econdm cos futuros que procedan

de | os recursos que subyacen en el m sno.

Los conocimentos técnicos y de nercado pueden dar lugar a

L NIC 38, Parafo 9, Revisada 2004
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benefici os econdém cos futuros pero si estos no esta protegido por
derechos legales conb la propiedad intelectual o el derecho de
copia, la restriccion de |os acuerdos conerciales o bien por una

obligaci 6n | egal de |os enpl eados de mantener |a confidencialidad.

Una entidad puede poseer un equipo de personas capacit adas.
No obstante, y con car acter general , | a enti dad t endr a un
control insuficiente sobre los beneficios futuros esperados que

pueda producir, a nmenos que estén protegi dos por derechos.

La entidad puede tener una cartera de clientes o una determ nada
cuota de mercado, y esperar que debido a |os esfuerzos enpl eados en
desarrollar las relaciones con los clientes y su lealtad. Sin
enbargo, en ausencia de derechos |legales u otras formas de control
gue protejan esta expectativa de relaciones o de |ealtad continuada
por parte de los clientes, la entidad tendré&, por |o general, un

grado de control insuficiente.

1.4. 4.3 BENEFI Cl 0OS ECONOM COS FUTURGCS:

Entre 1los beneficios econdm cos futuros procedentes de un activo
intangible se incluyen |los ingresos ordinarios procedentes de la
venta de productos o servicios, los ahorros de coste y otros
rendi mentos diferentes que se deriven del uso del activo por parte
de la entidad. Por ejenplo, el wuso de la propiedad intelectual,

dentro del proceso de produccién puede reducir |los costes de
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producci 6n futuros, en lugar de aunentar |os ingresos ordinarios

f ut ur os.

1.4.4.4 RECONOCI M ENTO Y VALORAC!I ON:

El reconocimento de una partida cono activo intangible exige, para
| a entidad, denbstrar que el elemento en cuesti én cunpl e:
(a) la definicion de activo intangible; y

(b) los criterios para su reconoci m ento.

Un activo intangi ble se reconocera si, y sélo si:
(a) Es probable que |os beneficios econém cos futuros que se han
atribuido al msno fluyan a |a entidad; y

(b) ElI coste del activo puede ser valorado de forma fiable.

1.5 I NTANG BLES NO RECONCCI DCS.

Exi st en nunerosos conponentes inmaterial es que aunque no puedan tener
un costo o valor posible de ser nedido con fiabilidad, pueden |l egar
a aportar beneficios econdém cos futuros a | a enpresa.

Ej enpl os de estos activos:

Capi tal Humano

| mrmgen de | a nmarca

Ali anzas Estratégi cas

Rel aci 6n con proveedores
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- participaci 6n en el nercado

- Nivel de satisfaccién y fidelidad de los clientes

- Solvencia crediticia ante |as entidades financieras

No se puede negar que estos elenentos, aunque no se exponen en |o0s
estados financieros, contribuyen a dar wvalor a l|la enpresa, vy
determinan |la diferencia que se da entre el valor de marcado y el
valor en libros, esta situaci 6n se pone de manifiesto en |las bol sas
de valores, donde |as acciones de las enpresas se cotizan por |lo

general a valores distintos a |los que figuran en |ibros.

1.5.1 CAPI TAL | NTELECTUAL.

Toda enpresa estd constituida por una serie de recursos de diversas
clases, el éxito dependerd de la manera en que estos recursos se
adm nistran para que generen cierto valor a dicha enpresa, por lo
tanto, toda enpresa que quiera sobresalir deberd tener conocimnento
de todos los recursos con los que cuenta, para poder darles una

adecuada admi ni straci 6n y generar | os beneficios esperados.

En la actualidad, encontranbs que |los activos tangibles de |as
conpafiias conmo |a Propiedad planta y equipo, el efectivo, |os
inventarios, ya no son sus activos mas valiosos, si no que ahora lo
son sus activos intangibles, que por nucho tienpo han estado ocultos
y que radican en | os conocimentos, habilidades, valores y actitudes
de las personas; de aqui |la definiciéon de capital intelectual

conprende factores conb |a posesiOn de conocimentos, experiencia
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aplicada, tecnologia organizacional, relaciones con los clientes,
destrezas profesionales, etc. brindando a |la enpresa cierta ventaja

conpetitiva con respecto a su entorno

1.5.2 COMPONENTES DEL CAPI TAL | NTELECTUAL.

El capital intelectual se divide en | os siguientes conponentes:

1.5.2.1 CAPI TAL RELACI ONAL.

Est &n asoci ados con la val orizaci 6n que |la enpresa hace del conjunto
de relaciones que nmantiene con el exterior, ademas del conocim ento
gue se pueda obtener de ellos: alianzas estratégicas, conpetidores,

proveedores, marcas, clientela y su fidelidad, nonbre de |a conpafiia.

1.5.2.2 CAPI TAL DE | NNOVACI ON.

Son aquellos activos corporativos que pueden protegerse |egal nente,
esta constituido por: patentes, marcas regi stradas, derechos de autor

y la informaci é6n enpresarial relevante y confidenci al

1.5.2.3 CAPI TAL ESTRUCTURAL U ORGANI ZACI ONAL.

Son aquel | as tecnol ogi as, netodol ogias y procesos que hace posible el
funcionamento de la organizacion. Es el nedio para retener y
contener el conocimento para que pase a ser propiedad de |a enpresa:

filosofia de la admnistracion, cultura corporativa, pr ocesos
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gerenci ales, sistenmas de informacién, sistemas de trabajo en red,

rel aci ones financieras, etc.

1.5.2.4 CAPI TAL HUMANO

Es el conjunto de recursos intangi bles que poseen |los menbros de |a
organi zaci 6n y son principal mente conpetencias, actitud y agilidad
mental, esta constituido por 1|o0os conocimentos poseidos por |as
personas y grupos de |a organizaci6n, que suponen valor para la
enpresa, asi cono por su capacidad para aprender y regenerar
conoci m ent o.

El ementos del capital humano: Capacitaci 6n del personal, Educaci 6n,

Calificaci 6n vocaci onal , conoci m ent os | abor al es, Val or aci 6n
Qcupaci onal , Capaci dad de i nnovaci 6n. Etc.

El capital humano es inprescindible en el proceso de generaci én de
val or por qgue es responsable de generacion de hipotesis,

Experi nment aci 6n, etc.

1.5.3 VEDI Cl ON Y ADM NI STRACI ON DEL CAPI TAL

| NTELECTUAL.

El Capital intelectual puede afectar y ser afectado por la cultura
Gnica de |la organizacién y por los diferentes procesos y relaciones
gue se involucran con ella. Esta propensién por |a conplejidad
sugi ere que un enfoque riguroso para admnistrar, nedir y reportar

sobre el capital intelectual dentro de la enpresa requerirda de una



cantidad de nedidas para evaluarl o,

uni versal que permta hacerlo.

1.5.3.1 | NDI CADORES DEL

CAPI TAL HUMANO.

24

ya que no existe un indicador

- Reputaci 6n que |os enpleados de |la conpafiia tienen entre

| os recl utadores de personal

- Afos de experiencia en |a profesion.

- Sati sfacci 6n de | os enpl eados.

- proporci 6n de enpl eados que presentan sugerencias e ideas

nuevas.
- Val or agregado por

- Val or agregado por

enpl eado.

dél ar de sal ari o.

1.5.3.2 | NDI CADORES DEL CAPI TAL ORGANI ZACI ONAL.

- Cantidad de patentes.

- Ingresos por gastos en investigaci on y desarrollo.

- costos de mantenimento de patentes.

- costos del ciclo de vida de
- cantidad de conputadores
dat os.

- Cantidad de tienpo de consul

proyecto por doélar de venta.

i ndi vi dual es vincul ados a

ta de | a base de datos.

- Actualizaci 6n de base de datos.

- Vol umren de si stemas de informaci 6n usados y conexi ones.

| ngreso por dolar en gastos

por sistemas de informaci6n

| a base de
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- Razon de ideas nuevas generadas e ideas nuevas inpl enent adas.

Canti dad de introducci ones de productos nuevos.

I nt roducci 6n de productos nuevos por enpl eados.
- Promedio de la duracidén del tienmpo de disefio o desarrollo de

pr oduct os.

1.5.3.3 | NDI CADORES DEL CAPI TAL RELACI ONAL.

- Crecimento del volunen del negocio.

- Proporci 6n de venta por cliente que repiten.

- Lealtad a | a narca.

- Satisfaccion del cliente.

- Reclanps de los clientes.

- Retorno del producto cono producci én de | as ventas.
- Cantidad de alianzas estratégicas.

- Proporci 6n de negoci os del cliente que su producto representa.

1.6 ASPECTOS LEGALES APLICABLES A LGOS FACTORES NO

FI NANCI EROCS.

A través de la historia se hay ido creando diferentes |eyes,
normativas o convenios que tratan de regular y proteger |os activos

i nt angi bl es que poseen | as enpresas entre ell os tenenos:
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1.6.1 CONVENI O CENTROAMERI CANO PARA LA PROTECCI ON DE

LA PROPI EDAD | NDUSTRI AL.

El 1 de junio de 1968 |os paises centroanericanos suscribieron el
Convenio Centroanericano para la Proteccion de la Propiedad
I ndustrial (Marcas, Nonbres Conerciales y Expresiones o Sefal es de
Propaganda), que entr6 en vigor para El Sal vador el 7 de abril de
1989. Dentro de sus objetivos es tener un marco juridico noderno y
uniforme en la regi6n para |la protecci én de las invenciones y de |os
di sefios i ndustri al es.

Debi do a que este convenio no respondi 6 adecuadanente a | os canbi os
resultantes del desarrollo industrial, del comercio internacional vy
de | as nuevas tecnologias, se firnpb un acuerdo que deroga el convenio
antes nenci onado, dicho acuerdo queda en vigencia a partir del 1 de
enero del afio 2000, una vez adoptada su |egislacion interna de cada
pais, iniciardn gestiones para establecer un réginmen conin de

pr opi edad i nt el ect ual

1.6.2 LEY DE MARCAS.

El Sal vador decreta la Ley de Marcas y OQros Signos Distintivos a
partir del afio 2002, dentro de las finalidades tendra: regular la
adqui si ci 6n, manteni mento, proteccion, nodificacion y licencias de
marcas, expresiones o seflales de publicidad comercial, nonbres

conerci al es, enbl emas, indicaciones geograficas y denom naci ones de
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origen, asi como la prohibicion de |la conpetencia desleal en tales

mat eri as.

Se reconocera conp marcas: |as palabras o conjuntos de pal abras,
incluidos los nonbres de personas, |etras, nuneros, nonogranas,
figuras, retratos, etiquetas, escudos, estanpados, vifietas, lineas y

franjas, o conbinaci ones y di sposiciones de col ores.

El registro y renovaci 6n de una marca tendra una vigencia de diez
afios a partir de la fecha de su inscripcidon. La renovaci 6n del
regi stro de una marca deberd solicitarse dentro del afo anterior a la
fecha de vencimento del registro que se renueva. Tanbién podré
presentarse dentro de un plazo de gracia de seis neses posteriores a
| a fecha de venci m ento.

Ademas de | as marcas existen otros derechos de propiedad intel ectual
y son susceptibles de protecci6n en El Sal vador, |as siguientes:

- Patentes de Invenci 6n: para que un invento sea patentable debe ser
una sol uci 6n a un problema técnico, atil, nuevo y no desconoci do para
un técni co conocedor en ese canpo.

Las patentes duran por 20 afios desde la fecha de presentacién y no
son renovables. Las patentes farmacéuticas son otorgadas durante 15
afnos.

- Disefios industriales: deben tener dos o tres formas o figuras tri-
di mensi onal es, que cuando se incorporan a un producto, |le da una
apariencia especial y puede ser usado para nodelarlo o fabricarlo. La
protecci 6n dura por 5 afios y se renueva por un periodo adicional de 5

anos.



28

- Derechos de Autor: El Derecho de Autor se otorga para obras
cientificas, artisticas o literarias. La protecci 6n pernmanece vi gente
durante toda la vida del autor mas 50 aflos después de su muerte. S
el autor es una conpafiia, |la proteccion es por 50 afios desde el afo
siguiente a la conunicaci 6n al publico.

- Secretos Conerciales: Los secretos conerciales son infornmaci 6n no
revel ada que proporciona a su propietario ventaja sobre terceros en
el nmercado. Los secretos industriales no son suscepti bl es de
regi stro. La protecci 6n se mantiene sienpre que dicha infornmaci 6n sea
guardada de una nmanera confidencial, en un lugar seguro y con acceso
restringido. La proteccidon contractual es la nejor manera de

sal vaguar dar estos derechos.

1. 6. 3 LEY DE | NVERSI ONES.

Fomentar la inversién es una de |las fornmas de pronover el desarrollo
econémco y social, ya que por el increnento de las inversiones
nacionales y extranjeras se destinan recursos a actividades
productivas, que son necesarias para generar enpleos y permtiran
mant ener un crecimento econdém co sosteni do en beneficio de todos |os
habi t antes del pais.

La presente ley tiene por objeto fonentar las inversiones en general
y las inversiones extranjeras en particular.

Para facilitar, centralizar y  coordinar | os procedi m ent os
gubernanental es que de conformdad a la |ey, deben seguir |os

inversionistas nacionales y extranjeros, se creara la oficina
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naci onal de inversiones, que en adelante podra denom narse (ON),

conp una dependencia del Mnisterio de Econoni a.

1.6.4 LEY DE FOVENTO Y PROTECCION DE LA PROPI EDAD

| NTELECTUAL.

Esta |l ey nace el 15 de julio de 1993 Segun decreto N 604, el cual es
emtida para darle proteccion a la propiedad literaria, la artistica
o cientifica y la intelectual; formando todas juntas |a propiedad
i ntel ectual .

Se considera secreto industrial o conercial, toda infornacién de
aplicacion industrial o comercial, incluyendo la agricultura, Ila
ganaderia, la pesca y las industrias de extracci6n, transformaci én y
construcci 6n, asi conpb toda clase de servicios, que guarde una
persona con caracter confidencial, que le signifique obtener o
mant ener una ventaja conpetitiva o econénmica frente a terceros, en la
realizaci6n de actividades econ6nmicas y respecto de |la cual haya
adoptado los nedios o0 sistemas razonables para preservar su

confidencialidad y el acceso restringido a |la industria msnma

No se considera secreto industrial o comercial, aquella informacién
gue sea del dominio publico, la que resulte evidente para un técnico
en la materia, o la que deba ser divulgada por disposicion legal o
por orden judicial. No se considera que entra al domnio publico o
que es divul gada por disposicién |egal, aquella informaci6n que sea

pr opor ci onada a cual qui er autoridad por una persona que |a posea conp
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secreto industrial o conercial, cuando |a proporcione para el efecto
de obt ener i cenci as, per m sos, aut ori zaci ones, regi stros o]

cual esqui era otros actos de autoridad.

En los convenios por |los que se trasmitan conocimentos técnicos

asi stencia técnica, provision de ingenieria basica o de detalle, se
podran establ ecer clausulas de confidencialidad para proteger |os
secretos industriales que contenplan, |os cual es deberén precisar |os

aspect os que conprenden cono confidenci al es.

La persona que obtenga secretos industriales o comerciales, por razon
de contratar a un trabajador que esté |aborando o haya | aborado, o a
un profesional, asesor o consultor que preste o haya prestado sus
servicios para otra persona, sera responsable solidarianente con el
qgue proporcione |a informaci 6n, del pago de dafios y perjuicios que |le

ocasi one a di cha persona.

1.6.5 LEY DE LA DI RECCI ON GENERAL DE REG STRCS.

El 20 de abril de 1976 se crea la Direccion General de Registros e

cual vigilarad el funcionam ento de |la propiedad Raiz e Hipoteca y de
las oficinas del Registro de Conercio, el cual da |ineam entos para
el registro de narcas.

La ley de la direcci 6n CGeneral de Registros establece que cuando se
deni egue la inscripcion de un docunento por parte de el Registrador

de la Propiedad Raiz e Hipotecas o el Registrador de Conercio, |o
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hara por nmedi o de una resoluci é6n puesta al pie del nmisnp, en |la que
i ndi card | as razones en que se funda, autorizandola con su firma y el

sello de | a oficina.

De toda denegativa de inscripcion de un documento proveida por un
Regi strador de la Propiedad Raiz e Hipotecas o de Conercio,
cual quiera que sea su fundamento, podré& el interesado recurrir ante
la Direcci 6n CGeneral de Registros, dentro de los treinta dias hébiles
subsi guientes, a aquel en que se le notifique la providencia que

deni ega | a inscripcion.

Si la resolucion de la Direccion Ceneral fuere favorable al
i nteresado, ésta devolvera el docunmento a la Oicina del Registro
correspondi ente con un oficio en el que insertara dicha resolucion; y
en tal caso, el Registrador hard la inscripcion expresando en ella

que lo hace en virtud de providencia de |la Drecci én Ceneral .

Si la resolucién confirmare |la denegativa, |la Direcci6n General
devol ver4 el docunento a la Oficina del Registro correspondiente con
un oficio en el que insertard su resolucién, a efecto de que el
Regi strador cancele el asiento de presentaci 6n respectivo y entregue

el docunento al interesado.
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1.7 MODELGCS DE MEDI CI ON  DE LGS FACTORES NO

FI NANCI ERCS.

1. 7.1 NAVEGADOR DE SKANDI A.

En 1991, Skandia AFS (enpresa sueca de seguros Yy servicios
financieros), contraté a Leif Edvinsson, cono director corporativo
del capital intelectual, para diseflar una forma de nmedir el proceso
de creacion de activos en la enpresa. Para |o cual incorporo
el ementos de Konrad y del «Balanced Score Card» (Kaplan y Norton

1992, 1993).

Leif Edvinsson y Mchael WMl one en su nodel o de Skandia, proponen:
por un l|lado elaboran el listado de indicadores que nos permtiran
valorar el capital intelectual de la organizacién y, por otro,
definen I o que ellos denom nan |a navegaci 6n, es decir, |a busqueda
de al gun método que nos permta incorporar al proceso y poder crear
val or de forma sostenida.

Skandia ha desarrollado un nodelo de planificacién enpresarial
orientado hacia el futuro, conb seflala en su Infornme (1995) que
proporciona una imgen global equilibrada de |as operaciones: un
equilibrio entre el pasado (enfoque financiero), el presente (enfoque
del cliente, humano y de proceso) y el futuro (enfoque de renovaci 6n
y desarrollo).

Tambi én el nodelo no solo permte |a evaluaci 6n sobre |as variabl es
identificativas del capital intelectual, sino que permte su

eval uaci 6n e incorporaci 6n al proceso estratégico de |la enpresa. EH
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enfoque de Skandia parte de que el valor de nercado de |a enpresa

esta integrado por: El Capital Financiero y El Capital Intelectual.

1.7.2 EL MODELO DE MERI TUM

Entre 1998 y el 2000 Meritunf Ilevé a cabo numerosos estudios de
casos de enpresas europeas que pernmitieron desarrollar un nodelo
genérico de analisis de los intangibles - o capital intelectual - de
una  organi zaci 6on. El nodel o esta disefado par a aquel | as
or gani zaci ones que consideran |la gestion de |los intangibles conp un
conponente de la estrategia global de |la enpresa y, por tanto, cono
al go rel aci onado de fornma directa con |la creaci 6n de val or.

Las organi zaci ones deben conpletar un proceso de tres fases para

gestionar sus intangi bl es:

-Fase de ldentificacion: durante esta fase |a organi zaci 6n se debera
centrar en la identificacion de |o que podenps denom nar Recursos
Intangi bles Criticos, que son aquéllos directanmente rel aci onados con
sus obj etivos estrat égi cos.

Conmo resultado de esta primera fase, |a organizaci 6n di spondra de un
mapa o red de sus intangibles, descritos en forma piramdal. Para
cada objetivo estrateégico habrd identificado | os Recursos |Intangibles
Criticos y para cada uno de éstos, habra identificado la forma de

proceder para poder increnentarlos a través de otros recursos

2 MERITUM (MEasuRing Intangibles To Understand and improve innovation Management) se inicié como un proyecto de
investigacion internaciona financiado por el programa TSER de la Unién Europea. El equipo estaba formado por grupos de
investigacion de Espafia (pais coordinador), Francia, Suecia, Noruega, Finlandia y Dinamarca. El modelo que se plantea en
esta seccion es parte de los resultados de esta investigacion. Para més informacion ver: http://www.uam.es/meritum
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intangibles y de las actividades que de forma positiva o0 negativa
estan afectando a su val or.

-Fase de Medicidn: la organizacion tendra que definir indicadores
especificos que sirvan conp variable, para nedir cada uno de |os
intangibles. Se trata por tanto de identificar indicadores, ya sean
fi nancieros o no financieros, para nmedir |0s recursos intangibles.
Fase de Gestion: las organizaci ones deben analizar sus resultados
internamente. Se trata ahora de conocer |o0s niveles 6ptinbps a | os que
se quiere llegar de cada recurso intangible critico, ya que no
sienpre se pretendera nmaximzarlos, y de tomar |as decisiones
oportunas y necesarias para conseguir |os objetivos estratégicos en

el futuro.

El nmodelo Meritum finalnente, nos permte concretar |la formaciodn

cono una forma de inversion en capital intelectual

1. 7.3 MODELO TECHNOLOGY BRCKER.

Anni e Brooking, fundadora en el Reino Unido de |la enpresa consultora
The Technol ogy Broker, forma otro grupo de reflexién cuyo trabajo se
centra en el interior de |la enpresa. En este sentido observa cono | as
nmedi ci ones del capital intelectual deben servir no so6lo para ser
nostradas al exterior, sino que deben ayudar a los directivos de |as
or gani zaci ones a ser conscientes de cono se va produci endo el proceso
de creaci6n de valor y cudl es el peso que el capital intelectual

tenga en di cho proceso.
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Anni e Brooki ng, desarrolla un nodelo de nedicién de activos
i ntangi bl es. Las nedidas de Capital Intelectual son atiles por |as
si guientes razones: 1) validan |la capacidad de |a organizaci 6n para
al canzar sus netas, 2) planificar la investigacién y desarrollo, 3)
proveen informaci 6n basi ca para programas de reingenieria, 4) proveen
un foco para educaci 6n organi zacional y programas de fornmacio6n, 5)
calculan el valor de la enpresa, y 6) anplian la nenoria
or gani zati va.

El Capital Intelectual esta fornado por cuatro categorias de activos:
activos de nercado (marcas, clientes, imagen, cartera de pedidos
di stri buci 6n, capaci dad de col aboraci 6n, etc.) activos humanos
(educaci 6n, formacion profesional, conocimentos especificos de

trabaj o, habilidades), activos de propiedad intelectual (patentes,
copyrights, derechos de disefio, secretos conerciales, etc.) y activos
de infraestructura (filosofia del negocio, cultura organizativa,
sistemas de informaci 6n, bases de datos existentes en l|la enpresa,
etc). Este nodelo, a diferencia de |los anteriores, revisa una lista
de cuestiones cualitativas, sin |legar a | a definicidn de indicadores
cuantitativos, y ademas, afirma que el desarrollo de netodol ogias
para auditar la informaci 6n es un paso previo a |la generalizaci 6n de

I a medici6on del Capital |ntel ectual

1.7.4 METODO O I NDI CADOR @ DE TOBI N.

Uno de los enfoques iniciales para nedir el capital intelectual fue

enplear la "q de Tobin", técnica desarrollada por el Prem o Nobel
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James Tobin, que mde la relacién entre el valor de nmercado y el
val or de reposici 6n de sus activos fisicos. Las enpresas intensivas

en conoci n ento, conbp M crosoft, tienen wunos valores de "q

superiores que aquellas enpresas que estan en industrias mas basicas.

1. 7.5 CUADRO DE MANDO E | NDI CADCRES.

El concepto de Cuadro de Mando cono instrunento de informacién vy
control de la gestidn existe desde principios de |os afios sesenta.
Sin enbargo, l|los cuadros de mando tradicionalnente carecen de
i ntegraci 6n, este cuadro de nando ha sido renovado por R Kaplan y D
Norton, (1992, 1993 y 1996) es uno de los instrunentos més utilizados

en la identificaci 6n de indicadores para |os factores no financieros.

Los autores plantean un conpleto sistema en el que |las rel aci ones con
el cliente son, a largo plazo, el eje sobre el que se sustenta el
futuro éxito enpresarial. Este planteamento difiere de |os nodel os
tradi ci onal es inspirados en | a contabilidad financiera, basados en |a
el aboraci 6n de infornes anuales y trinmestrales, que normal mente sélo

refl ejan i nformaci 6n sobre aspectos ya pasados de | a gesti 6n.

El sistema contenpla tanto indicadores financieros, que reflejan
resultados de la gestion pasada, conp nedidas de inductores de la
gestion, que permten obtener una proyeccié6n a futuro, nediante |a
eval uaci 6n de tres perspectivas adicionales: la de los clientes, la

de | os procesos internos y |la del desarrollo de | as personas.
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Segun este nodel o, |a organi zaci 6n debe satisfacer |os requisitos de
tres grupos de individuos:
a) Inversores, que requieren rendimentos financieros, nedidos a
través de |la rentabilidad econdénica, val or de nercado, etc.
b) Cientes, que se mde a través de cuota de nercado, conproni so
del cliente, retencion del cliente, etc.
c) Enpl eados, que demandan un | ugar de trabajo adecuado, y se mide

medi ante | as acci ones de | os enpl eados y organi zaci ones.
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CAPI TULO 1| |

2. DI SENO METODOLOG CO.

2.1 TI PO DE ESTUDI O

Partiendo de | os objetivos y |la problemética planteada, el desarrollo
de la investigaci 6n que se abordd, se utilizdé el enfoque Hipotético-
Deductivo, Positivista o Cuantitativo; ya que se confirnd que la
falta de aplicacion explicita y el desconocimento para determnar y
presentar |los factores no financieros, en las mnedianas enpresas
productoras de jugos naturales, influye en el valor real o de
mer cado de una enpresa, por |lo que |las entidades aparentan ser poco
atractivas para que |los inversionistas nuevos y |o0s ya existentes

t onen deci siones de invertir.

2.2 ETAPAS DE LA | NVESTI GACI ON:

La investigaci 6n se desarroll 6, en dos etapas, bibliografica y de
canpo de | as uni dades de observaci 6n

La Bibliogréafica docunental consistidé en la revision y andlisis de
libros, visitas a paginas Wb, trabajos de graduaci én, Nornmas
I nt ernaci onal es de Contabilidad, Convenio Centroanericano para |a
protecci 6n de |a propiedad intelectual; Ley de Fonmento y Protecciodn
de la propiedad intelectual y su reglanento; y otras normativas
aplicables que permtieron sustentar el narco teérico y conceptual

La investigacion de canpo se realizé en |as nedianas enpresas
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productoras de jugos naturales en donde se utilizaron las técnicas e
i nstrument os de investigacion tales cono:
- Sistenmatizaci 6n estadistica

- Sistematizaci on bibliogréfica

I ndi cador es
I nstrunment os:

- Cuestionarios (Encuestas)

- Ficha de trabajo (Entrevistas)
Las personas a quienes se entrevistaron son |las que se definieron en
| as uni dades de observaci 6n, el estudio, se aplicé a todo el universo
debido a que este fue finito, para obtener |la informaci 6n necesaria
para efectuar el diagnésticoy a la vez proporciono |os insunbs para

| a propuesta del problema identificado.

2.3 CRITERI OS PARA LA DETERM NACI ON DEL UNI VERSO.

El universo que se analizé en la investigacién de canpo fue |as
nmedi anas enpresas productoras de jugos natural es ubicadas en el &rea
de San Sal vador, dicho universo fue constituido por diez enpresas
dedi cadas a este rubro inscritas en el Registro de Conercio, de |as
cual es |l as unidades de observaci on fueron |os contadores, gerentes

general es socios y/o propietarios.

Debido a que el universo fue finito se estudio todo, y los

i nstrument os fueron contestados por |as tres uni dades de observaci 6n,
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de las diez enpresas, esto para poder obtener |os insunbs necesari 0s

para formular | a propuesta.

2.4 PROCESAM ENTO DE LA | NFORVACI ON

La informaci 6n se proceso de l|la siguiente forma: Prineranente se
codificé cada pregunta de |la boleta de la encuesta, esto para
realizar un nmejor analisis; cuando se codific6 toda |a informacion,
ésta se ordeno en el cuadro de tabulaci6n creado en el conputador,
utilizando el programa SPSS, Excel, dentro de éste, |la opcidn de
tablas, para facilitar las actividades conp el aboraci 6n de graficos,

tabl as, di agramas, andlisis de datos y otros.

2.5 ANALI SIS E | NTERPRETACI ON DE LOS RESULTADOS

Se hizo un andlisis de distribucién de frecuencia relativas, |as
cuales consisten en determnar un porcentaje de |os casos por
categoria, es decir, que a cada pregunta se le hizo un cuadro donde
se nuestren |las variables, de esta accioén, se obtuvo i nfornacidn
expresada en térmnos porcentuales, se analizaron |l os datos
obt eni dos, presentados a través de gréaficos que ayudan a una nejor
conprensi 6n de | os resultados.

Conp resultado de |a investigaci 6n de canpo que se |Ilevo a cabo a | as
nmedi anas enpresas productoras de jugos naturales, especificanmente a
| os contadores, gerentes, socios o duefios, se logrd, identificar

el ementos inportantes sobre el conocimento de |los factores no
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financieros en cuanto a |la determ naci6n y presentaci 6n de estos; la

cual fue desarrollado de | a siguiente nmanera:

1. ¢conoce usted sobre |l os factores no financieros?
ojetivo: Determnar si cada una de |as unidades de observacion

conocen sobre | os factores no financi eros.

Sl NO F Fr.
CONTADOR 6 3 9 47%
GERENTE 6 2 8 42%
SOCIO O DUENO 1 1 2 11%
F 13 6 19 100%
Fr. 68% 32% 100%

OBRE LOS FACTORES NO
INANCIEROS

asi @NO

CONTADOR GERENTE  SOCIO O
DUERNO

CARGO

Comentario: Un 68%del total de encuestados conoce sobre | os factores
no financieros, siendo |os que mas conocen | os contadores con un 47%
y |l os que nenos conocen son | os socios o duefios, y un 32% no conoce

sobre estos.
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2. ¢Si su respuesta anterior es afirmativa, nencione al gunos factores

no financi eros que usted conoce?

hjetivo: saber si cada una de | as personas a entrevistar conoce

por nonmbre | os factores no financieros.

Sl NO F Fr.
Marcas y patentes 6 6 19%
Capital Humano 3 3 10%
Fidelizacion de los Clientes 8 8 26%
Participacion en el mercado 5 5 16%
Derechos de Autor 1 1 3%
N/C 2 6 8 26%
F 13 6 31 100%
Fr. 68% 32% 100%

Marcasy
patentes

Fidelizacion Derechos de
delos Autor
Clientes

FACTORESNOFINANCIEROS

Comentari o: Del 68% de | os encuestados que conoce sobre |los factores

no financieros, pueden distinguirse |os siguientes:

(19%, Capital Humano (10%, Fidelizacién de

Partici paci 6n en el

Marcas y patentes

los clientes (26%,

mercado (16%, Derechos de autor (3%, y 26% no

contesto debido a que no sabe de estos.



3. ¢Considera usted que son inportantes |os factores no financieros
para | a enpresa?
bjetivo: determinar la inportancia de |os factores no financieros en

el valor de |a enpresa.

IMPORTANTES LOS FACTORES NO

FINANCIEROS

CARGO Sl NO F Fr.
CONTADOR 8 1 9 47%
GERENTE 7 1 8 42%
SOCIO O
DUENO 2 0 2 11%
F 17 2 19 100%
Fr. 89% 11% 100%

CTORES NO FINANCIEROS

asi
ENO

CONTADOR GERENTE SOCIO O DUERO

CARGO

Conmentario: Un 89% del total de encuestados considera que |o0s
factores no financieros son inportantes para |la enpresa, tanto para

contadores, gerentes y soci os o duefios.



4. ¢conoce

ust ed

fi nanci eros?

oj eti vo:

i nfor maci 6n

conocer  Si | as

financiera de

conb determ nar

personas

| as

y

enpresas

present ar

encar gadas

saben

| os

de

factores

present ar

no

| a

cono determnar vy

presentar | os factores no financieros.
CONOCCE COMO DETRM NAR LGOS FACTORES NO FI NANCI ERCS
CARGO Si NO F
CONTADOR 3 6 9 47%
GERENTE 2 6 8 42%
SOCIO O DUENO 1 1 2 11%
F. 6 13 19 100%
Fr. 32% 68% 100%

Conent ari o:

presentan | os factores no financieros y un 68% no conoce,

est an:

Cont ador es,

CONTADOR

EROS

RLOS FACTORES NO

GERENTE

CARGO

SOCIOODUENO

o sl
@ NO

Un 32% de | os encuestados conoce conb se determ nan y se

gerent es,

y soci os o duefios.

entre estos



5. ¢De que forma | os determ na?
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bj etivo: Saber la forma que | as uni dades de observaci 6n determ nan

| os factores no financieros para determnar si es la nejor forma y si

no darl e sugerenci as.

DE QUE FORVA LOS DETERM NA

FORMA Sl NO F Fr.
Relacionando estudios de
mercado 1 1 5%
Formulas 3 3 16%
Factores o Laurence 1 1 5%
N/C 1 13 14 74%
F 6 13 19 100%
Fr. 32% 68% 100%

MINAN LOS FACTORES

asi
ENO

Relacionando For mulas Factores o Laurence N/C

estudios de mer cado

FORMAS PARA DETERMINAR

Conentario: El 74% de | os encuestados no conoce cono determ nar | os

factores no financieros, y un 26% de |os que conocen

| o hacen a

través de: fornulas (16%, Relacionando estudios de nmercado (5%,

Factores o Laurence (5% .



6. ¢Tratan de mantener
través del tienpo?

oj etivo: Determnar si

al
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personal que ha adquirido experiencia a

e dan inportancia a |os conocimentos que

| os trabaj adores han adquirido a través del tienpo.

MANTPEX F Fr.
Si 15 79%
No 4 21%
TOTAL 19 100%

EXPERIENCIA

@ Si
@ No

Conentario: Del total de

| os encuestados un 79% tratan

al personal que ha adquirido experiencia en el tienpo,

no |l e da inportancia a | os conoci m ent os.

de mant ener

y solo 21%
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7. ¢Se capacita al personal constantenente?
bj etivo: Saber si el personal esta siendo capacitado, para tener un

panorama del val or que la enpresa da a |a capacidad intel ectual .

CAPERCON F Fr.
Si 11 58%
No 8 42%
TOTAL 19 100%

osSi
@ No
58%

Conmentario: El 58% de |os encuestados manifiestan que capacitan a su
personal constantenente y el 42% no |lo hace. Mas de la mtad de |as

enpresas encuestadas denuestran interés en tener personal capacitado.
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8. ¢Si su respuesta anterior es afirmativa, cada cuanto tienpo se

capacita?
oj etivo

saber si

Conent ar i

conocer el | apso que hay entre una capacitaci6n a otra para

| as capacitaci ones son constantes.

CCTIEMPO F Fr.
< de 6 meses 7 37%
de 6 meses < 1 afio 5 26%
>de 1 afio 0 0%
N/C 7 37%
TOTAL 19 100%

SE CAPACITA AL
L

>de 1 afio
0% de 6 meses <1
afio
26%

<de 6 meses
37%

o: El 37% 10 capacita en periodos nenores a 6 neses, el 26%

de 6 neses a un afio y un 37% no contestaron

puede establecer que |as enpresas encuestadas

orientadas a | a capacitaci 6n de su persona

De | os resultados se

reali zan

i nver si ones

const ant enent e.
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9. ¢Conp considera usted capacitar al personal ?
Objetivo: Determinar si la enpresa al capacitar al personal 1o
considera una inversion o un gasto, convirtiéndose en un riesgo

tem endo que el personal capacitado puede renunciar a | a enpresa.

CONCAP F Fr.
Un riesgo 9 47%
Una inversion 9 47%
Ambas 1 5%
TOTAL 19 100%

ITAR AL PERSONAL

Unriesgo
47.5%

Unainversion
47.5%

Conmentario: EH 48% de |os encuestados considera que es un riesgo
capacitar al personal debido a que estos pueden renunciar y un 47%

consi dera inversion por |a aportaci 6n que estos | e dan a | a conpaii a.
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10. ¢Tienen registradas |las marcas de sus productos, en el registro
de conerci 0?

Obj etivo: Saber si las marcas de los productos estén registradas,
para determinar la inmportancia que conb enpresa se le da al

reconoci m ento de una marca en el valor de |a enpresa.

REGISMARC F Fr.
Si 17 89%
No 2 11%
TOTAL 19 100%

mSi
O No

89%

Conmentari o: Del 100% de enpresas encuestadas, solanente un 11% no se
han interesado en proteger |egal mente |as nmarcas que presentan en sus
estados financieros, es decir no las han registrado en el Registro de
Conercio, lo cual las pone en desventaja, y corren el riesgo de que

terceros se apropien de ellas o las exploten il egal mente.
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11. ¢Conp considera usted el registrar sus marcas?
ojetivo: Determinar el punto de vista de |las enpresas con respecto

al registro de |as narcas.

COREMARC F Fr.
Ventaja 19 100%
Desventaja 0 0%
TOTAL 19 100%

Conmentario: El 100% de | os encuestados considera ventaja el registrar
| as marcas, siendo inportante que estas realicen éstos tramtes ante

el Registro de Comerci o.
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12. ¢cual es son las fuentes de financiam ento con |as que cuentan?
bj etivo: Saber las fuentes de financiamento que |a enpresa tiene,
para conocer |a solvencia crediticia ante las instituciones

fi nanci eras.

FUENTESFIN F Fr.
Interna 2 11%
Externa 5 26%
Ambas 12 63%
TOTAL 19 100%

Interna
11%

Externa
26%

63%

Conmentario: El 63% de |as enpresas su fuente de financiamento son
internas y externas, el 26% lo hace a través del financiamento
externo y solo el 11% lo hace internanmente. Mas de la mtad de |as
enpresas obtienen financiamento externo, para |o cual es necesario

mant ener buenas referencias crediticias.
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13. ¢Que finalidad se le da a | os financian entos?
oj etivo: Determinar cual es el fin del endeudam ento, si lo utilizan
para nuevas inversiones, o para enfrentar |os respectivos gastos del

per i odo.

FINALFIN F Fr.
Gastos de Operacion 7 37%
Inversion 10 53%
Ambas 2 11%
TOTAL 19 100%

Gastos de
Operacion
37%

Inversion
52%

Conmentario: El 52% de | os encuest ados destinan sus endeudam entos en
i nversi én, mentras que un 37% en gastos de operaci6n o del ejercicio

corriente.



14.

buscar nuevas

oj eti vo:

financieros a |la hora de buscar

Conocer si

i nver si ones?

nuevas inversionistas y si

alternativa o le dan rel evancia a dichos factores.

Conent ari o:

sobre los

i nver si oni st as,

PRODATNINV

Fr.

S

32%

No

13

68%

TOTAL

19

100%

Del total

factores no

y solo el

de encuest ados,

fi nanci er os

a

el

¢Proporcionan datos sobre factores no financieros a la hora de

| as enpresas toman en cuenta los factores no

usan cono

68% no proporciona datos

la hora de

32% | os proporci ona.

buscar

nuevos
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15. ¢Se realizan estudios internos previos de inpacto, antes de hacer
una inversion?
Obj etivo: Saber si usan estrategias y si actlan con responsabilidad a

| a hora de realizar una inversioén.

ESTPREVIMP F Fr.
Si 10 53%
No 9 47%
TOTAL 19 100%

53%

Conmentario: El 53% de |os encuestados realizan estudios internos
previos antes de realizar una inversioén, actuando asi con

responsabi lidad al nmonento de hacerlo y el 47%no |os realiza.
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16. ¢Consideran necesario realizar estudios de nercado, antes de
| anzar una nueva mnarca?

bj etivo: Conocer si |la enpresa toma en cuenta el nivel de aceptacion
que | os posibles clientes pueden tener con respecto a |anzam ento de
una marca ya que esta debe estar acorde con el tipo de producto que

se pretende conercializar.

ESTMERNMARC F Fr.
Si 16 84%
No 3 16%
TOTAL 19 100%

84%

Conmentario: El 84% de |os encuestados consideran que es necesario
realizar un estudio de nmercado antes de | anzar una nueva marca de un
producto al nmercado y solanente un 16% creen que no es preciso la
realizacion de dicho estudio, lo que refleja la poca inportancia

atribuido al m sno.



57

17. ¢Mencione algunas ventajas y desventajas al realizar un estudio

de nercado?

Objetivo: Determnar si la enpresa ve conp ventaja el hacer

de mercado con respecto al |anzam ento de una nueva marca.

VENDESMEC (VENTAJAS) F Fr.
Posicionamiento 11 58%
Oportunidades de Desarrollo 1 5%
Conocer nuestras Debilidades 2 11%
Conocer el Mercado 7 37%
Conocer el Perfil del
Consumidor 3 16%
Planificar Estrategias 6 32%
n/c 5 26%

est udi os

Posicionamiento  Oportunidades de Conocer nuestras Conocer el
Desarrollo Debilidades Mercado

Conocer el Perfil
del Consumidor

Planificar
Estrategias

Conmentario: Las ventajas que |las enpresas ven al hacer estudios de

mercado son: Posicionam ento (58%, Oportuni dades de desarrollo (5%,

Conocer nuestras debilidades (11%, Conocer el

nmer cado (37%,

conocer
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el perfil del consum dor (16%, planificar estrategias (32% y 26% no

cont est o.

VENDESMEC
(DESVENTAJAS) F Fr.
Costos Econémicos 11 46%
Costo de Tiempo 8 33%
n/c 5 21%

Costos
Econémicos
46%

Costo de Tiempo
33%

Conmentari o: Las desventajas que ven las enpresas al realizar un
estudio de nmercado son: Costos econom cos (46%, costo en tienpo

(33% y un 21% no contesto.
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18. ¢Cree usted que |le ayudaria un docunmento que sirva de guia para
determ nar y presentar |os factores no financieros?

bj etivo: Saber si el documento que se pretende elaborar tendréa la
aceptacion y la utilidad para cada una de | as enpresas productoras de

jugos naturales y que cada una de ellas | o pueda poner en préctica.

AYUDOCGUIA F Fr.
Si 19 100%
No 0 0%
TOTAL 19 100%

Conmentario: El 100% de | os encuestados creen que un docunmento que |es
sirva guia les seria de nucha utilidad para poder determ nar vy

presentar | os factores no financieros.
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2.6 DI AGNGSTI CO.

En el estudio realizado en | as nedi anas enpresas productoras de jugos
naturales para determinar el grado de conocimento en cuanto a la
determ naci6n y presentacion de los factores no financieros, |a
cantidad de estos que poseen y el porque no se presentan. Se puede
concluir que estas cuentan con |o0s insunbs necesarios para poder
determinarlos y presentarlos debido a que poseen recursos que |os
constituyen, no reconoci dos hasta el nonento.

Se pudo observar que | as organi zaci ones encuest adas conocen sobre | os
factores no financieros, siendo de estas |os que mas estén al tanto,
| os contadores, gerentes y |los que nmenos saben son |os socios o
duefios. Estos reconocen |la existencia de dichos factores y 1|os
consideran inportantes para |a conpafiia en la que trabajan; de |os
cual es nmencionan |os siguientes: Marcas y patentes, Capital Humano,
Fi delizaci6on de los clientes, Participacién en el nercado, Derechos
de autor, aspectos que constituyen activos intangibles y que tienen

gran incidencia en el valor real de esta.

Los encuestados desconocen conp determ narl os; siendo asi que so6lo un
32% sabe conp se determinan y presentan, y el 68% no conoce, en este
porcentaj e estéan: Contadores, gerentes y soci os o duefios.

La forma conmb los determinan es a través de: formulas (16%,
Rel aci onando estudi os de nercado (5%, Factores o Laurence (5% vy el

74% de | os encuestados no esta al tanto de esto.
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Las conpafiias tratan de nantener al personal que ha adquirido
experiencia en el tienmpo, son pocas las que no le dan la

i nportancia a estos conoci m ent os.

Mis de la mtad de |as enpresas encuestadas denuestran interés en
t ener per sonal capaci t ado, pues capaci tan a su per sona
constantenmente. Hallando asi que el 37% los capacita en periodos
menores a 6 neses, el 26% de 6 neses a un afio. De este resultado se
puede establecer que |as conpafias encuestadas realizan inversiones
orientadas a | a formaci 6n de su personal constantenente, debido a que
estas consideran que es una inversion, por |la aportaci én que hacen
estos a la enpresa, y la otra parte cree que es un riesgo, por el

peligro que estos renuncien

La mayoria de |as sociedades encuestadas, tienen registradas sus
mar cas, sol anente un pequefio porcentaje de estas no se ha interesado
en protegerlas |legalnmente, l|las cuales presenta en sus estados
fi nancieros, es decir no las han inscrito en el Registro de Conmerci o,
|l o cual | as pone en desventaja, y corren el riesgo de que terceros se
apropien de ellas o las exploten ilegalnente; siendo que estas
consideran una ventaja el registro, por lo que es inportante que se

realicen los tramtes correspondi entes ante dicha entidad.

Gran parte de las entidades encuestadas obtienen financiamento
externo, para lo cual es necesario mantener buenas referencias

crediticias. El desti no habitual de este endeudamento es Ila
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i nversi én, aunque un buen porcentaje | o enplea en gastos de operaci 6n

del ejercicio.

CGeneral nente las entidades no proporci onan datos sobre |los factores
no financieros a |la hora de buscar nuevos inversionistas, es mninp

el porcentaje que si |o hace.

El 53% de | os encuestados realizan estudi os internos previos antes de
realizar una inversion, actuando asi con responsabilidad al nonento

de hacerl o.

El 84% de |o0os encuestados consideran que es necesario realizar un
estudi o de nercado antes de | anzar una nueva marca de un producto al
nmercado y solamente un 16% creen que no es preciso |la realizacion de
di cho estudio, lo que refleja |a poca inportancia atribuido al m sno.
Las ventajas que las enpresas ven al realizar estudios de nercado
son: Posicionam ento, Oportuni dades de desarrollo, Conocer nuestras
debi |l i dades, conocer el mercado, conocer el perfil del consum dor,
pl ani ficar estrategia. Y conmb desventajas consideran: Cost os

econdém cos, costo en tienpo.

Todos | os encuestados creen que un docunmento que les sirva guia les
seria de mucha utilidad para poder determinar y presentar |os
factores no financieros, |lo cual I|es pueda ayudar a tener otro
panorama de |a organizaci6n en un nonento dado y asi tomar buenas

deci si ones sobre esto.
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CAPI TULO I ']

PROPUESTA PARA LA DETERM NANCI ON Y PRESENTACI ON DE LOS FACTORES
NO FI NANCI EROS DE LAS MEDI ANAS EMPRESAS PRODUCTORAS DE JUGOS
NATURALES DEL AREA DE SAN SALVADCR

El diagnéstico realizado en las enpresas productoras de jugos
nat ural es proporciona informaci én sobre |los factores no financieros
gue las entidades de |la nediana industria poseen, los cuales no son
reconoci dos contabl enmente, sobre todo aquellos que representan un

recurso inportante para la enpresa y no son reconoci dos cono tal

Partiendo de este analisis se considera necesario el disefar una
propuesta que nos permta recoger |los datos necesarios de |las
or gani zaci ones, con el objeto que sirvan para la toma de decisiones
al monmento de buscar nuevas inversiones, de igual manera Ssu
incidencia en el valor de las enpresas y su contribucion en |as
utilidades.

La propuesta integra |os indicadores financieros(que representan
| as transacci ones pasadas de |a enmpresa) con los no financieros (los
generadores de las ganancias futuras) y los integra en un esquena
que permte entender |as interdependencias entre sus el enmentos, asi
conp | a coherencia con la estrategia y la vision de |a enpresa.

Este se resune en cuatro bloques o perspectivas:

1. ANALI SIS FODA:
Para efecto de analizar la ventaja conpetitiva y reconocer |os

factores que afectan a |la enpresa estructuralnente tanto a nivel



interno conob externo, es fundanental conocer su andlisis FODA el
cual permte identificar las fortalezas y oportunidades para
explotarlas hacia un enfoque de diversificaciédn corporativa, asi
m snmo conocer sus debilidades y anenazas con el propésito de eval uar
el riesgo a la que esta sonetida para buscar posiciones de nejora vy
conpetitividad. Este andlisis es inportante debido que a través de
el se puede conocer los factores internos y externos a |los que esté
sonmetida la conpafiia y no afectan su posici 6n, este prinmer apartado
basi camente da |a pauta o mas bien paranmetriza |las tres perspectivas
siguientes ya que en esta a través de su doble enfoque débil-fuete

se puede reconocer el ritno de crecimento en el nercado tal es cono:

* Reformulacion de la estrategia en la concentraci6n de un solo

negocio o en |a diversificacion del m sno.

e Adquirir otra conpafiia en el msnbp negocio o bien fortalecer la
posi ci 6n conpetitiva, asi msno se pueden tomar decisiones de:
- Ser adquirida o adquirir el rival mas fuerte.
- Expandir sus negoci os.
- Diversificarse relacionalnente con negocios adyacentes o
si nmpl enente continuar con |la concentraci 6n de su negoci o con
estrategias y netas establecidas a fin de lograr |a valoracidn

de | a enpresa
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2. PERSPECTI VA DE LOS CLI ENTES

El objetivo de este bloque es identificar |os valores relacionados
con los clientes, que aunentan |a capacidad conpetitiva de la
enpresa. Para ello hay que definir previanente |os segnentos de
nercado objetivo y realizar un andlisis del valor y calidad de
éstos. Desde esta perspectiva, | os indicadores no financieros son
el conjunto de valores del producto y/o servicio que se
ofrece a los clientes (por ej enpl o, indicadores de inmagen y
reputaciéon de la enpresa, de la calidad de la relacion con el

cliente, de los atributos de | os servicios/productos).

Los indicadores output se refieren a | as consecuenci as derivadas del
grado de adecuacién de la oferta a |las expectativas del cliente,
como por ejenplo la cuota de nercado, y el nivel de lealtad o

sati sfacci 6n de | os clientes.

3. PERSPECTI VA DE LOS PROCESCS | NTERNOCS DEL NEGOCI O

Analiza la adecuacion de |os procesos internos de la enpresa
con el fin de obtener la satisfaccion del cliente y conseguir
altos niveles de rendimento financiero. Para al canzar este objetivo
se propone un andlisis de |los procesos internos desde una
perspectiva de negocio y una predeterm naci 6n de | os procesos cl aves
a través de | a cadena de val or.

Asi, se distinguen tres tipos de procesos:

A) Procesos de Innovacidon (dificil de medir): ej enpl os de
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i ndi cadores no financieros representativos de |os procesos de
i nnovaci 6n son: el porcentaje de productos nuevos, el porcentaje
de productos patentados, introduccién de nuevos productos en

rel aci 6n a | a conpetencia, etc.

B) Procesos de (peraciones: Desarrollados a través de los andlisis
de calidad y reingenieria. Los indicadores no financieros
representativos son aquellos relativos a los costes, calidad,

ti empos o flexibilidad de | os procesos.

C) Procesos de Servicio Postventa: Ejenplos, de indicadores no
financieros son los costes de reparaciones, tienpo de respuesta,
nunero de quejas de los clientes, cantidad de productos devueltos,

etc.

4. PERSPECTI VA DE APRENDI ZAJE Y MEJORA

La propuesta plantea | os val ores de este bl ogque conp el conjunto de
conductores del resto de | as perspectivas. Estos inductores
constituyen el conjunto de activos que dotan a |a organi zaci 6n de
la habilidad para nejorar y aprender. Se critica la vision de la
contabilidad tradicional, que considera la formaci 6n conb un gasto,
no como una inversion.

La perspectiva del Aprendizaje y Mejora es |a nenos desarroll ada,
debi do al escaso avance de |las enpresas en este punto. De
cualquier forma, el aporte de la propuesta es relevante, ya que

deja un cam no perfectanente apuntado y estructurado. dasifica |os
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activos relativos al aprendizaje y nejora en:

- La capacidad y conpetencia de |as personas (gestion de |os

enpl eados). Incluye indicadores no financieros de satisfaccion de

| os enpl eados, productividad, necesi dad de formaci 6n, entre otros.

- Los sistemas de informaci6on (sistemas que proveen informacion

atil para el trabajo). Indicadores no financieros relacionados:
bases de datos estratégicos, software propio, las patentes y
copyright.

3.1 CASO PRACTI CO DE LA DETERM NACI ON DE LOS FACTORES

NO FI NANCI ERCS:

En este caso se presenta basicanente el andlisis de |os factores no
financieros que las conpafiias ejecutan a fin de poder valorar |os
factores intrinsicos y extrinsecos de |a conpafiia con el fin de poder
eval uar cuantitativamente |las oportunidades de inversion vy
posi ci onam ento en el nercado de di chas enpresas.

El analisis conprende:

1. Analisis FODA

2. Andlisis desde |a perspectiva de los clientes

3. Andlisis de |la perspectiva de | os procesos internos del negocio

4. Analisis de |a perspectiva de aprendizaje y nmejora



3.1.1 ANALI SI S FODA.

Gener al i dades de | a conpaiiia

Nonbre de |a conpafia: PRONATURAL, S.A. DE C V.

Ti po de productos: Jugo de Naranja, Agua de Coco, Jugo de Piia.

Mar cas: Orange, Natural Coco,

Tabla n° 1

Pur a pi ia.

FORTALEZAS

Ni cho de mer cado
referenci ados a restaurantes

de com da rapida

Aceptaci 6n de los clientes
por sus productos por ser de
orden nat ural

Cuent a con clientes
pot enci al es debi do a su
posi ci onami ent o de mer cado.

Su marca no es estatica de
acuerdo a las condicionantes

del cliente.

Cuent a con capaci dad

pr oducti va.




OPORTUNI DADES

Apr ovecham ent o de | os
desechos de | as frutas
pr ocesadas par a otros
pr oduct os.

Cuenta <con Ila propiedad
planta y equipo necesario
para desarrollar su proceso

pr oducti vo.

Posi bi | i dades de expansi 6n
de | os product os ya
exi stentes y de |os nuevos

pr oduct os.

DEBI LI DADES

La enpresa depende en un
25% de sus proveedor es

regi onal es.

No cuenta con capaci dad
i ndustri al gue le permta
activi dades de exportaci on.

Sus  productos  por ser
perecederos corren el riesgo
de perdi das inportantes.

Desaprovecham ento de |os
desperdicios de la materia

pri ma.
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AVENAZAS

La compet enci a en
productos naturales es anplia
debido al ~contexto de la

conm da sana.

La marca del producto no
es reconocida debido a Ila
falta de publicidad.

La marca del producto no

esta en la nente del cliente.

No se esta val or ando
adecuadamente el valor de la
mar ca.

Su capital humano cuenta
con capacitacién efectiva vy
por ende denmandado en la

conpet enci a.

3.1.2 ANALI SI'S DESDE LA PERSPECTI VA DE LOS CLI ENTES.

La enpresa cuenta con un pronedio de 60 clientes

mayoria son nacionales |o cual

permte hacer un analisis de

conpafiia a fin de evaluar |los factores no financieros:

70

| os cuales en su

| a
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3.1.2.1 ANALI SIS DE LA DEMANDA.

La mayoria de los clientes que consumen jugos naturales son |as
personas de clase nedia alta |los cuales tienen un nmejor concepto de
| os productos naturales sin preservantes ni colorantes |lo cual le
permte a |la conpafiia tener un nicho nmercado ganado debido a que su
conpetencia no a logrado |l egar a | os supernercados que atiende dicho
estrato social .

La enpresa cuenta con una estrategia corporativa a través de la
conbinacié6n de la direccién y objetivos de |la enpresa lo cual Ile
permte una protecci 6n del negocio debido a los contactos que se
tiene con los clientes y a la flexibilidad en el canbio de Ias
presentaciones y atribuciones de su producto de acuerdo a sus
necesi dades.

PRONATURAL S.A. DE C V. trabaja bajo los estéandares de calidad vy
sanidad 1o que le permite ubicarse en la nente del cliente a través
de los atributos del producto y no de narca.

En esta estrategia |la conpafia toma en cuenta factores cono:

- Enfoque de distribucion del producto

- Diversificaci 6n de sus |ineas

- Esfuerzo para su diversificacion

- Tactica para abandonar |as uni dades débiles del negocio

- Estrategi as para afadir nuevos negoci os funci onal es
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Partiendo del andlisis FODA planteado en el 3.1.1, el andlisis de |los
factores no financieros en |lo relativo al estudio de |la demanda se
determ na:

PRONATURAL, cuenta con una denanda efectiva de:

For mul a:

No. De Productores: 10

No. De dientes: 60

Productores que conpiten en el msno nicho de nercado: 4

No. De conpetidores no presentes en el nicho de nercado/No. De
Pr oduct ores.
=6/ 10 = 0.60
1- 0.6 =40%
Lo cual significa que el 40% del nicho de nercado |o tienen ganados
tres conpetidores de los cual PRONATURAL representa un 60%
aproxi madanente, ya que las marcas que estan en |a conpetencia no
cuenta con la ventaja y estrategia corporativa de PRONATURAL | os
cual es son:

Cal i dad del producto

Present aci 6n del producto

Caracteristicas intrinsecas del producto tales conp: color

sabor, consistencia e higiene.

Mant eni mi ento del producto envasado (Friser y gb6ndolas con

altos estandares de calidad entre otros).
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El andlisis anterior permite a l|la conpafila negociar mas haya del
val or contable de sus nmarcas, si no mas bien visualizar estrategias
financieras y de nercado que |le permitan obtener el mxino de
beneficio y por ende traducir el valor contable de sus nmarcas a un

val or razonabl e conpetitivo.

Tanmbi én en este analisis es inportante recalcar que la marca en si
ayuda al posicionam ento del producto en la nente del consum dor pero
mas haya de esto el anélisis se tiene que ennmarcar al patentado o
formul as de cada uno de sus productos que son los que permten a
través del color, sabor y consistencia hacer de la marca la

di stincion y preferencia del cliente.

En tal sentido este andlisis de |a denmanda determi na que |a conpaifiia
puede hacer alianzas estratégicas y corporativas que l|le permtan
explotar su marca de forma indirecta y obtener con ello beneficios
cuantitativos en térm nos de dinero, lo cual le indicaria en térm nos
fi nancieros un incremento en | os siguientes aspectos:

| ncrenmento en el vol unen de ventas

Aunent o de segment os de mercado

Nuevos canal es de distri buci 6n

- Mayor conociniento de la marcas

Di versificaci 6n de sus productos

Ali anzas corporativas para uso y explotaci 6n de su marca y patentes

(Ceder derechos de franquici as)
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3.1.2.2 I MAGEN Y REPUTACI ON DE PRONATURAL.

PRONATURAL cuenta con sus val ores institucional es que son

M si 6n: Nos conprometenps a entregar a nuestros clientes productos de
calidad, naturales e higiénicos, proporcionandoles a nuestros
consum dores una nmejor opcion a su estilo de vida, plena satisfaccion

y un supl enento alinenticio.

Vision: Posicionarse en el mercado nacional y regional conb una
enpresa lider en |la produccion y distribuci én de jugos natural es bajo
el contexto de ofrecer al cliente calidad, buen sabor, precio y un

product o sal udabl e.

Val ores institucional es:
- Honesti dad
- Comprom so con el cliente
- Conmprom so con el persona

- Conprom so anbi enta

- Etica
- Leal tad
- Calidad

- Conveni enci a.
Estos valores permiten hacer un anadlisis de los factores no

financieros de la conmpafiia en el sentido que esta enfoca su trabajo
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institucional a estrategias conpetitivas que |le ayudan a ubicarse
dentro de | a conpetencia, tales cono:

- Prestigio nercantil de | a conpafiia

- Ventaja conpetitiva ante | os productores de su m sno rango.
Su conpronmiso con el nmedio anbiente la ubica comb una conpafiia
anbi ental i st a, | o cual ante | as nuevas corrientes de | a
adm nistracion y del nedio anbiente l|a wubican comb un foco
conpetitivo para realizar alianzas estratégicas que le permtan
increnmentar su venta, su produccién o sinplemente su valor
intrinseco; para soneterse a un analisis del valor de adquisicion de

| as enpresas de su genero en caso que esta se quiera vender

3.1.2.3 RELACI ON CON EL CLI ENTE.

Este analisis se hace desde el punto de vista del nmercado atendido,
la clientela que ati ende PRONATURAL son: (Ver Anexo # 3)

Dentro de los principales clientes estéan:
Callejas, S.A de C V. (Super Selectos)

Operadora del Sur S.A de C V. (Despensa de don Juan, Hipper

Pai z, H pper | as Cascadas, etc.)

Europa S. A. de C V. (Supermercados Europa)

Sumi nistros de Restaurantes S.A. de C. V. (Pollo canpero)
Servicios de Alinmentos S. A de C V. (Biggest)

Si stemas Conestibles S.A de C V. (Mster Donut)
Los clientes principales se mantienen de acuerdo a la relaciodn

estrat égica de distribucidn, ya que esto le permte poder vender su
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producto a los diferentes estratos sociales de la nejor forma
medi ante el aprovechamento de |la estructura de |os supernercados

at endi dos, entre estos factores se pueden mnencionar:
equi po para denostraci 6n de su proceso productivo, a fin de
garantizar al cliente |a naturalidad del producto.
Sistema de refrigerado lo cual permte mantener en buenas

condi ci ones el producto conercializado.

Probabi lidad de investigar de nuevos nercados y apertura a

conocer gustos y preferencias de | os consum dor es.

Este analisis permte a |la conpaifiia obtener un valor agregado en
cuanto al analisis previo del conocimento del nmercado, el cual le
permte nmantener actualizada su fornula de producci 6n con base a |os
estandares y requeri mentos que demanda el cliente.

Esta alianza estratégica con |os conpetidores y clientes le da el
val or agregado del posicionam ento de mercado en | a situaci én actual
asi msno |le pernmite conocer |a porcion del nercado potencial con que

cuent a.

Oro de los factores no financieros a considerar en esta parte es e
segnento de mercado ganado por |las marcas: Orange, Natural Coco, Pura
pi fia, | as cual es representan un valor superior al valor reflejado en

sus estados financi eros.
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3.1.3 ANALISIS DE LA PERSPECTIVA DE LOS PROCESGCS

| NTERNOCS.

Este andlisis se basa en las herramentas admnistrativas que la
conpafiia inplenente a fin de lograr altos estandares de calidad y
conpetencia, por |o general esta unificacién de procesos la logra a
través de procedi mi entos internos tales cono:

- Mejora continua Kaizen

- Benchmar ki ng

- 1SO 9000 y calidad tota
Los cuales son sistemas que logran ubicar a la conpafilia en un
prestigi o avanzado en rel aci 6n a su ranki ng de operaci ones.
Cada uno de estos sistemas permite a la conpafiia ser una de |as

mej ores en su rama principal mrente en sus procesos cl aves de:

- Vent as
- Conercializaci 6n

- Post venta

En el caso de PRONATURAL este enfoque de calidad en |lo relativo a | os
procesos internos se aplica en funcion de la nmejora continua de sus
procesos de adaptacién de las normas |SO 9000, el cual busca
garantizar la calidad de la produccién distribucidén y consuno de
j ugos natural es.

La enpresa su proceso de certificacién |lo esta siguiendo a través de

la consultora JOSE LENERO Y ASOCI ADOS el cual conjuntanente con el
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respaldo de AENCR se ha |levado el proceso de |la normativa |SO
di ctada por el Consejo Nacional de C encia y Tecnologia (COACYT) |a
aplicacion de |la norma ha consistido basicanente en | a adopci 6n de | a
filosofia de la calidad bajo el enfoque de producir con eficacia; la
i mpl enentaci 6n de este sistema a PRONATURAL |e ha significado un
costo aproxinmado de $20,000 ya que a tratado de regularizar vy

est andari zar todos | os procesos de producci 6n de |la siguiente forna:

Tabla N 2

PROCESO CON BASE A LAS NORMAS

PROCESO ACTUAL I SO 9000

1. NEGOCI ACl ON: Consi ste en | 1. NEGOCI ACI ON:

negociar la conpra de la materia | POLI TICA DE CALIDAD: Se establ ece
prima por peso, tamafio, precio y |que se adquirirda el producto en
cal idad; donde se toma en cuanta: | condiciones optims y revisados
a maduracion, tipo de producto, |por el proveedor de tal fornma que
tamafio del producto, calidad del |este cumpl a con | os
j ugo, col or de naranja, |requerimentos de PRONATURAL para
consi stencia de jugo, qgue el |que la enpresa no tenga que
producto esté en condi ci ones | reconocer costos por deficiencias
consum bl es, y adecuada | coneti das por el proveedor, razén
oportuni dad de |la entrega. por la cual el rmanual de calidad
indica que |los paranetros de
negoci aci 6n tiene que darse de

acuerdo a. cal i dad, preci o,
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tamafio y peso; si no cunple con

estas caracteristicas |la enpresa

no puede adquirir esta nmateria
pri ma.
Recepci6n de materia prim: En | Recepcidén de materia prim: Este
este proceso se evalulUa el peso, |proceso es elimnado de acuerdo a
t amafio, sabor, etc. para |l a adopci 6n de I a nueva
i ngresarlo al si stema de | normativa, lo cual a la conpaifia
i nventari o, descart ando el |l e genera un ahorro significativo
producto para el proceso por |en cuanto a tienpo, dinero vy
averi as tal es cono: t amafio, | recur so humano.
putrefactas, etc.
2. LAVADO. Se ingresan a la]|?2. LAVADO En esta etapa el
maqui na de | avado dependi endo de | nanual de la <calidad en |Io

las condiciones que el cliente
haya solicitado el j ugo, el
desi nfectante utilizado es
calificado cono grado

al i nenticio.

relativo a |a producci 6n, sugiere

que el proceso de |avado se haga
con un patron estandar gue
permta utilizar el m sno

procedi mento para |la naranja, el

coco y la pifa, este proceso se

ti ene que hacer con un detergente
bi ol 6gico a fin de no contamn nar

el nedi o anbi ente.
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4. EXPRIM DO Las naranjas son
col ocadas en su estado natural a

la maquina exprimdora, el cual

3. EXPRRM DO La fruta

proceso actual pero, el

si gue el

manual de

cal idad establece que |a cascara

se encar ga de ['i npi ar y |y el desperdicio sea reprocesado
posteriornmente se exprinme de | por la conpafifa a fin de
acuerdo a las caracteristicas |recuperar parte del los costos
establ ecidas por el cliente. indirectos cargado al jugo cono
En esta fase el bagazo se | producto term nado.

convierte en un desecho el cua

la enpresa no | o aprovecha (lo

vota o regal a).

En este proceso hay un alto costo

de mano de obra por recoleccion

de desechos y Ilinpieza de Ila

maqui na y de bol sas pl &sticas por

recol ecci 6n del bagazo.

4. ENVASADO posteriornmente de | 4. ENVASADO El manual de Ila

dej ar en reposo par a | a

l'i beraci 6n del sunpb se procede a

envasarlo en | as diferentes
pr esent aci ones previ anent e
et i quet ado por el per sona

establ eci do di rectanente par a

este procedi m ento.

cal i dad establece que de acuerdo

a la normativa 1SO t

I ene que

asoci ar se a | as Si gui entes

caracteristicas de calidad:

- Envasado biol 6gico (recipiente,

etiqueta y bolsa) que el

envasado

se haga en recipiente con vifeta

preel aborada y envasada

| o cua
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se ahorraria significativanente
cost os de mat eri a prim
mat eri al es, al nacenaje, etc.
5. ALMACENAJE: El producto se|5. ALMACENAJE: El manual de
al macena en cuarto frio a wuna|calidad establece un control de

tenperatura de 32 a 40 grados

f ahr enhei t, en el caso de la

naranja y el coco y nenor de cero

grados el |imn al macenandol o en

j abas, lo cual permite un

adecuado control de inventario.

calidad preventivo las cual es van

encam nados a |as a&reas conexas

del proceso de produccio6n tales
cono: conpr as, vent as,
contabilidad y finanzas; en tal
sentido el control de calidad
tendrd que efectuarse en cada
fase del proceso de producci én a
fin de garantizar que el cliente
quedar a sati sfecho con el
producto bajo | os si gui ent es

par anet r os:

a) producto orgénico
b) no dafino al nedio anbiente

c) producto biol 6gico

d) buen sabor sin quimco

| as

e) producido a la nedida de

exi gencias del cliente.
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La adopci 6n de este sistema de calidad a permitido a |la conpafia
ubi carse cono |a nejor productora de jugos en su ranp, por ende este
sistema de producci6n asociado a |SO 9000 |le ha dado una ventaja
conpetitiva que le permte ubicarse en un ranking considerable
partiendo del anélisis de sus procesos internos y para efectos de
analisis de los factores no financieros inmplicitos al analisis FODA
se determina de la siguiente form
1. Andlisis industrial y conpetitivo.
2. Andlisis del poder de |la fuerza conpetitiva.
3. Eval uaci 6n de | as posiciones conpetitivas de |as conpafias

rival es.

4. Analisis de conpetidores.

3.1.3.1 ANALI SIS | NDUSTRI AL Y COVPETI TI VO
En esta parte se analizan |las siguientes caracteristicas econdm cas
de | a conpafii a:

Tamafio del nercado (ventas de los uUltinps 5 afios anplitud de

nmer cado basi canment e naci onal )

ANCS VENTAS

2002 $ 844,080.18
2003 $ 937, 866. 87
2004 $1, 336, 460. 31
2005 $1, 359, 906. 98
2006 $1, 406, 800. 32




83

Tasa de crecimento de nercado (tasa 2002-2006)

CRECI M ENTO
ANCS CLI ENTES PORCENTUAL
2002 36
2003 40 11.11 %
2004 55 37.50 %
2005 58 5.46 %
2006 60 3.45 %

Et apa del ciclo de vida del producto (maduracidn)

madur aci 6n

] (cambi os) l

I nt r oduce decr ece

(nuevo) (nadie |l o quiere consumr)

Sal e

(rmuere)

Cantidad de conpafiias en Ila industria: 10 con plantas
artesanal es, el cual la participacion de estas conpafias en el

mer cado es:

N° de clientes mayori stas = 6/ 10 = 0.60

N° de proveedores/ productores



N° de proveedores presentes = 4/6 = 0.67

N° de clientes mayoristas

Todos | os productos conpiten en el 60% de nmercado de |os cual es son
mayori stas, sin enbargo de este nercado solanente el 67% de |os
proveedores estan presentes y de estos cuatro el porcentaje de conpra
es mayor para PRONATURAL debido a la adopcidén de su sistema de

cal i dad | SO 9000.

Clientes: E namero de clientes con que cuenta PRONATURAL son
60 dentro de |los cuales se cuenta con 3 cadenas de supernercado
| as cual es son:
- Callejas, S.A de C V. (Super Selectos)
- Operadora del Sur S.A de C V. (Despensa de don Juan,
Hi pper Paiz, H pper |as Cascadas, etc.)

- Europa S. A de C V. (Supernercados Europa)

Y 3 restaurantes de comida rapida | os cuales son:

- Suministros de Restaurantes S.A. de C. V. (Pollo canpero)
- Servicios de Alinentos S.A. de C V. (Biggest)

- Sistemas Conestibles S.A. de C V. (Mster Donut)

Facilidad de entrada y de salida: Existen barreras noderadas de
entrada para conseguir una planta de industrializaci 6n nueva a

fin de cunplir |a capaci dad méxi ma que denmandan sus clientes.
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Tecnol ogia e innovaci 6n: No posee tecnologia de punta la cua
| a hace nmenos conpetitiva, sin enbargo si posee innovaci 6n en
sus productos de acuerdo a | a adopci 6n de |as normas | SO 9000 y

de nejora continua.

Caracteristicas de sus productos: Son sumanente estandarizados,
total mente biol 6gi cos; segun su marca (orange, natural coco y
pura pifia) |las cuales puede ser aceptadas por el cliente a

través de sus caracteristicas extrinsecas e intrinsecas.

Caracteristicas de escalas: Mdderadas; Ya que cuenta con |os
m snos costos de producci 6n que | as demés conpafii as productoras

debido a que la materia prinma es perecedera.

Utilizacion de la capacidad: La deficiencia en la fabricacion
es mas de 90 a 100% debido a que se utiliza el 100% de |as

i nstal aci ones en su proceso productivo.

Posicionamento de la industria: La enpresa nace en 1996
teniendo a la fecha 10 afios de existencia en el mnmercado y

cuenta con estandares de venta arriba del punto de equilibrio.

3.1.3.2 ANALI SIS DEL PODER DE LAS FUERZASCOMPETI TI VAS:

Consiste en evaluar la rivalidad entre | os vendedores en conpetencia

en

la cual PRONATURAL solanente tiene que conpetir con tres
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i ndustrias que son: ALIBESA S.A DE C.V., COCO CLUB S.A. DE C V. Y
COCO COOL S. A DE C. V.

Ora fuerza conpetitiva es que PRONATURAL tiene por vender a otras
industrias a fin de obtener clientes para productos sustitutos esto
significa que |a enpresa esta inpulsando a través de la introduccio6n
de productos pasteurizados de explotacion industrial a través de
product os quim cos de mayor inpacto, tanbi én a evaluado |a entrada de
nuevos conpetidores, este andlisis se hace con base a |la apertura de
libre nercado y adopci6n de la internalizacion de |os productos vy
servicios (d obalizacion).

Ora de las fuerzas conpetitivas de PRONATURAL es el poder de
negoci aci 6n con sus proveedores a fin de asegurar su nmateria prina
basi ca para el proceso de producci 6n, cabe mencionar que |a enpresa
no cuenta con internediarios para la conpra de materia primg,
Pronatural no tiene una publicidad expansiva y coercitiva a sus
clientes debido a que el producto se vende por si msnp y por su

nat ur al i dad.

3.1.3.3. EVALUACI ON DE LAS PCSI Cl ONES COVPETI TI VAS DE

LAS COVPANI AS RI VALES:

Este analisis se hace considerando |as caracteristicas conpetitivas
de la conpetencia, en tal sentido PRONATURAL se wubica conmpb un
productor admitido en el nmercado con variables de aceptaci on en el

cliente.
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Tanmbi én en esta variable se analiza |la estrategia de nercado de |os
conpetidores a fin de posicionar |os productos de PRONATURAL en | os
nmej ores nercados; La eval uaci 6n basi canente se hace en térmnos de

encuestas dirigidas a clientes presentes y potencial es.

3.1.3.4. ANALISI S DE LOS COVPETI DORES:

Los conpetidores son fuertes, débiles e intermedios; |a conpetencia
mas fuerte de PRONATURAL es: ALIBESA S.A. DE C. V., COCO CLUB S. A DE
C.V. Y COCO COOL S.A. DE C. V. Los cuales estan en desventaja debi do
a:

- nicho de nercado ganado

- capaci dad de negoci ar con | os proveedores

- calidad en productos y servicios

- Servicio

- capaci dad de producci 6n

- innovaci 6n de sus productos y procesos

- adopci 6n de filosofia de calidad

- liderazgo conpetitivo

- cunplimento soci al

Sin obviar el capital humano con que cuenta |a conpafiia, pese a esto

| a conpafia se ubica dentro de los tres lideres a nivel nacional.
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3.1.4 ANALISIS DE LA PERSPECTI VAS DEL APRENDI ZAJE Y

VEJ CRA:

Este andlisis se hace en base a |os inductores de |os bienes con que
la conpafiia cuenta y la capacidad que esta tiene para nejorar vy
aprender sus procesos ya sea artesanales y bien valiéndose de la
tecnologia de la informaci é6n. En este andlisis se borra el paradigma
de la vision contable que la capacitacion es un gasto y no una
i nversi 6n, por tanto PRONATURAL conp una de las fases alternativas y
subsecuentes de | a asociaci é6n de normas | SO 9000 presenta su plan de
mejora continua el cual enfoca dos aspectos inportantes para
aprovechar | os recursos financieros y convertir este valor intrinseco
en no financiero, es decir agregarle valor a la enpresa por nedi o del
fortal ecimento de sus principios enpresariales y asi ganar prestigio
sobre la conpetencia ante el nmercado local y regional y por ende ante
cual qui er sujeto que la quiera analizar desde el punto de vista no
fi nanci ero.

Este analisis se desarrolla nedi ante dos apartados basi cos que son:

3.1.4.1 CAPACI DAD DE COVWPETENCI A DE LAS PERSONAS:

Se nmde a travées de la gestion de los recursos humanos el cual
i ncl uye eval uaci ones de |la satisfacci6n de | os enpl eados es decir s

al enpleado se le estan dando |os factores intrinsecos y extrinsecos



de la teoria de Hertberz |la cual busca |a satisfacci6on del

no solo por su salario y conpensaciones

sati sfacci 6n por el

anbiente y el

econdm cas  Si

entorno de trabajo.

PRONATURAL cunpl e con esta teoria bajo |os siguientes criterios:

Tabla N 3
FACTOR
PUESTO EXTRI NSECOS CUVPLI M ENTO
1. Cerente general Il um naci 6n 1,2,3,4,5,6
2. CGerente de adndn. Ambi ente de trabajo 1,2,3,4,5,6
3. CGerente de ventas | Seguridad industrial 1,2,3,4,5,6
4. Cont ador Hi gi ene 1,2,3,4,5,6
5. Areas Productivas I nst al aci 6n 1,2,3,4,5,6
6. Areas Adnmi nistrat Pl anes preventivos 1,2,3,4,5,6
FACTOR
PUESTO I NTRI NSECOS CUVPLI M ENTO
1. Cerente general Suel do 1,2,3,4,5,6
2. Cerente de adnon. Boni fi caci 6n 1,2,3,4,5,6
3. Cerente de ventas | Capacitacion 1,2,3,4,5,6
4. Cont ador | nducci 6n 1,2,3,4,5,6
5. Areas Productivas | Mtivacion y No cunpl e
6. Areas Administrat Reconoci m ent o
Pr est aci ones 1,2,3,4,5,6

adicionales a la ley

enpl eado
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De acuerdo a la tabla N 3 se concluye que existe capacidad vy
conpetencia de |lo personal lo cual colateralnente influye en la
productividad, ya que de acuerdo a la tabla anterior es evidente
identificar que la gerencia busca satisfacer en un 90% todos |os
factores internos y externos que afectan al personal, |os cuales son
cl aves no solo para el proceso productivo que asegura |a calidad de

jugo, si no también el valor del <capital intelectual que va

adquiriendo |la conpafiia a través del tienpo.

Il um naci 6n: PRONATURAL busca tener instalaciones con adecuada

i lum naci 6n para efectos de evitar enfernmedades de trabajo.

Ambi ente de trabaj o: PRONATURAL busca que el anbiente de trabajo sea
agradabl e, de tal forma que establ ece horarios de receso escal onados,
lo cual permte que el enpleado no tome una rutina de trabajo

nonot ona, si no mAs bien una secuenci a de procesos.

Seguridad industrial: En cuanto a |a seguridad industrial PRONATURAL
comb una de sus ventajas basicas es trabajar sin quimcos, el
personal esta libre de padecimentos posteriores por uso o nal
manej o, asi msno busca que las instalaciones y |la maquinaria gocen

del manteni mento oportuno a fin de evitar accidentes.

Hi gi ene: PRONATURAL en busca de la calidad y excel encia de sus jugos
y del agua de coco mantiene higi énicanente esterilizados |os noldes,

exprim dores, maquina envasadoras; asi msnp busca que la higiene
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tanbi én se cunmpla en el personal encargado de nmanipular dichos
al i ment os; proporcionando a sus enpl eados: uni f or mes, car et as,
del antal es, gorros, botas, gabachas; adecuados a su personal de tal
forma que se protejan los enpleados y la calidad del producto en

t r ansf or maci 6n.

I nst al aci ones: PRONATURAL en busca de la nejora continua de nejorar
la conpetitividad de |a conpafiia, esta enpresa nace en 1996 con
capital Salvadorefio y QGuatenalteco, lo cual a la fecha ya ha sido
adquirida en su totalidad por |os socios Sal vadorefios, y conmo fruto
de este esfuerzo, se obtiene una nmejora significativa en cuanto a sus
i nstal aci ones ya que se ha podido adquirir un nuevo |ocal para efecto
de expandir de nejor forma su proceso productivo nediante la
construccién de un cuarto frio que permita mantener en reserva
productos ya procesados de productos estacionales cono el |inbn, el

mar acuyé entre otros.

Los factores anteriormente descritos tanbi én se pueden analizar desde
el punto de vista econom co hacia |os enpleados pero no financieros
para |a enpresa, ya que en estos ser miden |la notivacién intrinseca

de cada uno "y la lealtad que el enpleado tiene con PRONATURAL"
dentro de estos factores se analizan de acuerdo a la tabla N 1 |os

aspect os si gui entes:
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Sueldo: Se tiene una politica salarial que permte conpensar al
enpl eado de acuerdo a sus funciones, esto genera satisfaccion

personal a | os enpleados en cuanto a |a distribucion equitativa.

Boni ficacion: Se le bonifica al personal sobre resultados, netas, y
otros aspectos relacionados con la producci6n, esto incentiva al
personal a producir bajo el concepto de calidad, no por dinero si no

por prestigio institucional.

Capacitaci 6n: Es un factor determ nante ya que con esto se | ogran dos
nmetas basicas no financieras que son: la calidad continua del
producto y | a especializaci 6n del personal involucrado en el proceso.
Cabe nencionar que PRONATURAL cuenta con un plan de capacitacion
institucional en funcidén de: nejor personal, nejor producto y nejor

mer cado.

I nducci 6n: En cuanto a la inducci 6n PRONATURAL cuenta con planes
especificos para el personal nuevo y se |le capacita en el term no de
un mes con posibilidades de nmejora y de asignacién a puestos de
acuerdo a sus capacidades fisicas, Psiquicas y enocionales de l|a

per sona.

Motivaci én 'y reconocim ento: En cuanto a la notivacion vy
reconoci mento de |os enpleados PRONATURAL no cunple adecuadanente
este punto debido a que se le da mayor prioridad a | os productos y a

los resultados financieros, sin enmbargo con el proceso de nejora
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continua se espera que la notivacion y el reconocinmento nmejor ya que

estos son puntos débiles para | a adm ni straci 6n de PRONATURAL.

Prestaciones adicionales a la |ey: El plan de prestaciones
adicionales a la ley esta constituido por bonificaciones, prestanps y

otros aspectos manej ados por |a adm nistraci 6n de La conpafi a.

Todos | os factores nenci onados anteriornmente posicionan a PRONATURAL
conp una conpafiia con capital intelectual y humano atractivo |lo cua
es una debilidad hasta cierto punto, ya que si no se les notiva
extrinseca e intrinsicanmente al enpl eado, estos pueden ser absorbi dos
por |la conpetencia, |os cuales |0gicanente conocerdan a través de
ell os los procesos internos de PRONATURAL, |as patentes de invencio6n

de |l os productos y las politicas internas de |a adm nistracion.

3.1.4.2 SI STEMAS DE | NFORMACI ON:

En este factor se valula en PRONATURAL el aprendizaje y la accion de
los indicadores no financieros |los cuales estan enfocados en
satisfacer y desarrollar la iniciativa de |as personas y |0os equi pos,
| a capacidad del trabajo en equipo, y el perfeccionamento entre |la
vision y la msion de la conpafilia en pro del logro de |os valores
institucionales de l|la msmg, esto PRONATURAL |o ha adquirido

medi ant e:

Rot aci 6n del equipo de trabajo: Pernmite que cada enpl eado conozca

el proceso productivo, de tal forma que no se dependa de un enpl eado
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en especifico para un determ nado proceso, asi msnbp se pretende
evitar los cuellos de botella en el proceso a través de Ila

operacional i zaci 6n circul ar de | as funciones.

La nmejora del equipo es constante: Ya que este busca que esté a
la altura de l|a tecnologia con el propo6sito de lograr nayor
eficiencia y eficacia de recursos humanos y financi eros.

Capaci dad de trabajo en equipo: Esta es inpulsada a través de
capaci taci ones continuas dindmcas de grupo y planes de nejora de
acuerdo a la normativa |1SO 9000, esto le ha permtido a PRONATURAL
conocer |as debilidades, habilidades, destrezas y conocimnento de su
per sonal .

El perfeccionamiento entre la vision y la msién de la
conpafiia: PRONATURAL o ha logrado a través de estudios internos de
personal, estudios y sondeos de nercado y estudios de la ventaja
corporativa y conpetitiva de |la enpresa en funcién de |a conpetencia
y de otros aspectos identificables tales cono:

Per sonal confornme

- Grupo de display e inpul sadoras unifornmadas

Productos estratificados de acuerdo al nivel de consuno

Distribuidores de alto prestigio para la distribucidén de sus
pr oduct os (super ner cados)

- Prestigio corporativo a través de alianzas estratégicas con
restaurantes de alto prestigio en |la cadena de restaurantes de com da

rapi da tales conmp: Sum nistros de Restaurantes S.A. de C V. (Pollo
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canpero), Servicios de Alinentos S.A de CV. (Biggest), Sistenmas

Conmestibles S A de CV. (Mster Donut)

Ya que estas enpresas arriesgan su prestigio institucional con la

mascara conerci al de PRONATURAL.

3.1.5 PROPUESTA DE SOLUCI ON EJECUTI VA DE PRONATURAL.

PRONATURAL S.A. de C. V. es una enpresa dedicada a |a producci 6n de
jugos naturales, fabricando diferentes tipos de productos conmp son:
agua de coco, jugo de pifa y jugo de naranja, bajo las marcas:

orange, natural coco y pura pifa.

La mayoria de clientes que consunmen jugos naturales son |a personas
de clase media alta los cuales tienen un nmejor concepto de |os

product os natural es sin preservantes ni col orantes.

Los clientes principales se mantienen de acuerdo a la relaciodn
estrat égica de distribucidn, ya que esto le permte poder vender su
producto a los diferentes estratos sociales de la nmejor forma
medi ante el aprovechamento de |la estructura de |os supernercados
atendidos y de los restaurantes de comda rapida. Entre estas
estrategi as se pueden nenci onar:

Equi po para denobstraci6n de su proceso productivo a fin de

garantizar al cliente |a naturalidad del producto.

La marca de | os productos no es estética.
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La presentacion de sus productos se hace acorde a |as

exi gencias del cliente.

La enpresa cuenta con un pronedio de 60 clientes |os cuales en su
mayoria son nacional es, su posicionamiento en el mer cado

representa el 60%

FODA

A) Fortalezas: las fortalezas con las que cuenta PRONATURAL son:
aceptaci 6n de |os productos por ser de orden natural, capacidad
productiva, 60% de nercado ganado, su marca no es estética.

B) Oportunidades: entre |as oportunidades estén: aprovecham ento
de | os desechos de la frutas procesadas, cuenta con |a propiedad
planta y equipo para desarrollar su proceso productivo,
posi bi |l i dades de expansi 6n.

C) Debilidades: la enpresa depende en un 25% de proveedores
regionales, se corre el riesgo de perdidas inportantes ya que |a
materi a prim es per eceder a, desapr ovecham ent o de | os
desperdicios de la materia prinma.

D) Anenazas: conpetencia anplia, no se valora adecuadanente el
valor de la marca, personal capacitado y por ende demandado por |a

conpet enci a.
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COMO MEJORAR LAS FORTALEZAS Y COPORTUNI DADES

Es inportante que |a enpresa aproveche:

La propiedad planta y equipo para increnentar su productividad
y tratar de expandirse a nivel nacional y regional

Tambi én debe aprovechar |os desechos de las frutas procesadas
ya sea haciendo alianzas con enpresas que puedan utilizar |os
desechos de las frutas procesadas e inclusive vender a otras
enpresas |os desperdicios conb |o es el bagazo de l|la naranja,
ya que este al aplicarle mel se puede procesar para harina gque
sirva de alinento del ganado.

Est abl ecer alianzas y/o vender la comda del coco para la
el aboraci 6n de aceites, asi tanbién buscar nuevos productos de
orden natural para la elaboracion de jugos que |a conpetencia

ya expl ot a.

PROPUESTA PARA UNA POsSI BLE SOLUCI ON DE LAS DEBI LI DADES Y AMENAZAS.
La enpresa para superar sus debilidades debe anpliar sus
proveedores del istno centroamericano, buscar nejores precios vy
calidad de la materia prima, hacer alianzas con |os proveedores,
debe aunmentar su capacidad industrial utilizando capital de
trabajo a través del financiamento interno o externo, hacer
alianzas con los clientes en cuanto a producir |10 que se venda,
buscar productores de alinentos de ganado, jabones, aceites etc.

Para vender | os desperdicios de |la materia prina.
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CONCLUSI ONES

En conclusion al respecto de |la determ nacién de los factores no

fi nanci eros analizados y determ nados en PRONATURAL se puede decir

que:

Se debe fortal ecer y aprovechar las fortalezas vy
oportuni dades con |las que se cuentan para que cada dia |la
conpafiia se expanda y logre ubicarse en la nente de |os
consum dores, que gusten de esta clase de productos, y asi

obt ener mayores benefici os econdm cos.

La enpresa aunque depende en su mnoria de proveedores
regionales y no tiene la capacidad para exportar, se
encuentra en una posicion en el nercado aceptable y de gran

prestigio y buena aceptaci 6n de |os consumni dores.
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CAPI TULO |V

CONCLUSI ONES Y RECOVENDACI ONES

4.1 CONCLUSI ONES

Tras la investigacion dirigida a |as nmedi anas enpresas productoras de

jugos naturales, referente a la determ nacion y presentacion de |os

factores no financieros, se concluye que:

En la actualidad existe la conviccion de que no es suficiente
basarse en un bal ance general para determ nar que el valor de
una entidad se limta al patrinonio neto, pues dificilnmente
negociarian las acciones a su sinple valor contable, de hecho
exi ste una brecha entre el valor bursatil del patrinmonio y el
valor contable de esta, ya que considera que en él no se
incluyen otros factores que realnmente |la hacen valer; no
obstante, manifiestan que se encuentran con la limtante de no
contar con un procedimento o netodologia que les pernita
identificarlos y valorarl os.

Aunque no hay un reconocimento tacito de la existencia de |os
factores no financieros las enpresas tienen algun grado de
conoci m ento, obteni éndose resultados positivos. Sin enbargo
este resultado podria ser aun nejor si se determnaran vy
gestionaran en su totalidad. Asi para que estos constituyan un

verdadero val or agregado debe de existir una cultura
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organi zacional que los potencie y dinamce para que sean
utilizados eficaz y eficientenente.

Las enpresas productoras de jugos naturales si bien consideran
muy inmportante y una ventaja el registro de sus narcas; no
todas las tienen registradas |egalnmente, lo cual |as pone en
desventaja y corren el riesgo que terceros se apropien de ellas
o las exploten il egal mente.

Este tipo de industria cuenta con suficientes insunps
docunentales (informes relativos a procesos y procedim entos

registros estadisticos internos y de entorno, nercadeo vy
conercializacion y recursos hunmanos) para pronover |a gestion
de sus factores; sin enbargo, no se reconoce |la inportancia de
esta informaci 6n.

Se estan considerando mas inportantes | os factores no
fi nanci eros gue |l os tradicionales, pero no hay un reporte
formal y establecido. Para un nejor desenpefio financiero, |as
enpr esas deben consi derar esta nuevas fuentes de valor,
gestionarlas e incorporarlas en 1os reportes que enten

a las conpafiias inversoras. De no efectuarse |o anterior,

significaria no proporcionar |a informaciodn correcta que
demandan |l os inversores, gue podria generar opi ni ones
er r adas y distorsionadas sobre el verdadero valor de Ila

conpaii a.
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4.2 RECOMVENDACI ONES

Con base en |as conclusiones expuestas, a continuaci 6n se plantean

| as sigui entes reconendaci ones:

8§ Las enpresas deben integrar en su estrategia organizativa el
di sefio e inplenmentacién de iniciativas de gestion de sus
factores no financieros, su determ nacion y presentaci én de
i nformes sobre | os m snos. Estas activi dades deben constituir
parte de la enpresa, y no ser interpretadas cono un hecho
excepcional. Esto es inprescindible para aquellas enpresas que
deseen lograr una ventaja conpetitiva sostenible en nercados
cada vez mas di nam cos.

§ La profesion contable debe asumir el desafio que inplica
di seflar innovadores infornmes en |a busqueda de satisfacer |as
necesi dades de informacion de las enpresas, tanto desde el
punto de vista interno (para posibilitar la nmejora de Ila
eficiencia organizativa) conp externo (grupos interesados para
obt ener una val oraci 6n més conpleta de | a enpresa).

§ Las entidades deben de registrar |egalmente todos sus
i ntangi bles que sean objeto esto, para que no se corra el
riesgo de que sean explotadas por un tercero o se apropien de
est os.

8§ Se sugiere que las enpresas utilicen | a propuesta conmpb una
guia para la determ nacion y presentacién de los factores no

financieros, e cual no constituye wuna ruptura con |as
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tradicionales practicas de valoracién financiera; sino la
posibilidad de anpliar la informacion suministrada a |os
usuarios financieros sobre |os recursos inmateriales asociados
a la creacion de valor de la enpresa, nediante la correcta

i dentificaci 6n y ponderaci 6n de estos.
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ANEXO No. 1

CONCEPTOS BASI COS

Conpetitividad: Capacidad para conpetir

Conexo: Que esta enlazado o rel aci onado con otro.

Demanda: En economia, cantidad de nercancias o conjunto de
servicios que una colectividad solicita o estd dispuesta a

conprar.

Escriba: En al gunos pueblos de |la Antigliedad, persona que copiaba

textos o que los escribia al dictado.

Explicito: Que esta claranente expreso, 0 que expresa algo con

cl ari dad.

Extrinseco: Que no es propio o caracteristico de algo, o que es

externo a él.

Franquicia: Contrato nediante el que una enpresa autoriza a una
persona a utilizar su marca y a vender sus productos, bajo

det er m nadas condi ci ones.

GestiOon: Realizacion de |as acciones oportunas para conseguir el

| ogro de un asunto o de un deseo.



I ndustria: Actividad econdm ca consistente en realizar operaciones

de obtenci én, transformaci 6n o transporte de productos.

I nnovaci 6n: Canbi o que supone una novedad.

I nt el ectual : Ref eri do a una per sona, que se dedi ca

profesionalmente al estudio o a actividades que requieren un

enpleo prioritario de la inteligencia.

I nt er naci onal i zaci 6n: Extensi 6n de un asunto determ nado a otras

naci ones.

Intrinseco: Propio y caracteristico de algo por si msnb y no por

causas exteriores.

I nversi 6on: Enpleo de una cantidad de dinero con la intencio6n de

obt ener benefi ci os.

Qutput: En econonia, produccién de una enpresa o de un sector

econdém co.

Par adi gma: creencia en al go

Paranetrizar: Establ ecer paréanetros de analisis.



Patente: Docunmento en el que oficialnente se otorga el derecho
exclusivo a poner en practica una determ nada invencion por un

periodo de tienpo.

Preservaci 6n: Protecci 6n contra al guan dafio.

Ranking: lista

Razonabl e: Lb6gico, justo y conforme a la razon

Rei ngeni eria: Gestién y adm nistraci 6n de una enpresa para nejorar

| os resultados.

Subsecuente: Respecto de |o expresado o sobrentendido, que lo

si gue i nnedi at anent e.

Tacito: Que no se expresa o no se dice fornmal nente, pero se supone

0 se sabe.

Utilidad: Capacidad de servir, de ser aprovechado o de producir

provecho o beneficio.

Valor: Uilidad o conjunto de cualidades apreci abl es de una cosa.

Capital humano: Forma de capital intangible que incluye |as

habilidades y conocimentos que |os trabajadores poseen o



adqui eren por nedio de la educacion y la capacitacién, y que

brinda servicios valiosos para una enpresa a través del tienpo.

Capital intangible: Elementos no nateriales que contribuyen a |la

producci 6n de bienes y servicios futuros.

Capital Intelectual: Conjunto de activos intangibles que posee una
enpresa Yy que tienen la capacidad de generarle cierto valor

econdém co.

Ciente: Persona que utiliza con asiduidad |los servicios de un

pr of esi onal o enpresa.

Concesi 6n: (Qorgam ento que una enpresa hace a otra, o0 a un
particul ar, de vender y adm nistrar sus productos en una |ocalidad

0 pais distinto

Factores o Lawrence R Klein : Estos son |os nodel os econongtricos
aportados por este autor. Sus principales aportaciones en torno a
cuatro gr andes apart ados: Pensam ent o econom co, Met odos
econonmetri cos. Mddel os econométricos aplicados y Qras &areas de
I nvesti gaci 6n. Pal abras cl ave: Econonetria, nodel os econongetri cos,
pensam ent o econém co por el profesor Lawence Kl ein, al que se le

reconoce | a paternidad sobre | a noderna econonetria.

Intangi ble: es algo gue no debe o0 no puede tocarse o ser

perci bi do por el tacto.



Li cencia: Perm so para hacer al go.

Marca Registrada: de féabrica o de comercio que, inscrita en el

regi stro conpetente, goza de proteccién | egal

Marca: Distintivo o sefial que el fabricante pone a |os productos

de su industria, y cuyo uso | e pertenece exclusivanente

Mercado: Conjunto de operaciones conerciales que afectan a un

det er m nado sector de bienes.

Patente de invenciodn: Docunento en que oficialmente se le
reconoce a alguien una invencion y |los derechos que de ella se

deri van.

Patente: Testinonio que acredita una cualidad o nérito.

El grado Fahrenheit (representado conb °F) es l|la wunidad de

tenperatura propuesta por Gabriel Fahrenheit en 1724, cuya escal a

fija el cero y el cien en las tenperaturas de congelacion y

evaporaci 6n del cloruro anbnico en agua. El método de definicidn

es simlar al utilizado para el grado Celsius, aunque este se

define con | a congel aci 6n y evaporaci 6n del agua.



En | a escal a Fahrenheit, el punto de congel aci 6n del agua es de 32
grados, y el de ebulliciodon es de 212 grados. Una diferencia de 1,8

grados Fahrenheit equivale a una diferencia de 1 grado Cel si us.

Copyright: Derecho de propiedad intelectual o de autor

El derecho de autor (en inglés, copyright) es wuna forma de
protecci 6n proporcionada por las |leyes vigentes en |la mayoria de
| os paises para |os autores de «obras original es» incluyendo obras

literarias, dramaticas, nusicales, artisticas e intel ectual es.

Derechos de autor: Derecho de propiedad que se genera de forma
automatica por la creacidén de diversos tipos de obras y que
protege los derechos e intereses de |os creadores de trabajos
literari os, dramat i cos, nusicales 'y artisticos, gr abaci ones
nmusi cal es, peliculas, enisiones radiadas o tel evisadas, progranmas
por cable o satélite y las adaptaciones tipograficas de |os
libros, folletos, inpresos, escritos y cual esquiera otras obras de

la msma natural eza. El sinbolo de este derecho es ©.

Ranki ng.

El criterio de ordenacion del ranking es la rentabilidad
obtenida por el fondo en los udltinbs 12 neses, frente a |os

rendi m ent os obteni dos por el resto de fondos de su categoria.

Clasificacion de mayor a menor, Gtil para establecer criterios

de val oraci 6n



Benchmar ki ng: cono "aprendi zaj e" La definicion del Benchmarking es
un proceso de "aprendi zaj e"; especificanente este concepto es otra
forma o alternativa de desarrollo profesional que conplenenta |as
otras maneras en que |a gente aprende. Dentro de este contexto, se
encontré que el Benchmarking era muy razonabl e y conpl enent aba | os
mét odos de un desarrollo profesional. Es inportante que detrés de
todas las actividades de planificacion, organizacion y analisis
que definen el Benchmarking conmp experiencia estan |os objetivos
fundanment al es del aprendizaje de algo nuevo y el aprovecham ento
de nuevas ideas para la organizacion. Un termno de nayor
i mportancia es |la organizaci 6n que aprende, y su concepto es que
las enpresas deben situarse por fuera de ellas y exam nar
cui dadosanente sus puntos de vista acerca del mundo. El
Benchmar ki ng se convierte en una herram enta fundanental que puede
guiar a la gente hacia el proceso de analizar el exterior en busca
de ideas e inspiracion en esencia, una herramenta para |a

or gani zaci 6n que apr ende.

| SO 9000: La famlia de normas | SO 9000 es un conjunto de normas
de calidad que se pueden aplicar en cual quier tipo de organizaci 6n
(enpresa de produccion, enpresa de servicios, admnistracioén
publica). Conjunto de 5 Normas Internacional es de Estandarizaci 6n
sobre gestion de la calidad y aseguramiento de l|a calidad
desarrol |l ado para ayudar a | as enpresas a docunentar efectivanente

los elenentos a ser inplenentados para nmantener un eficiente



Si stema de Calidad. Los estandares no son especificos para ninguna

i ndustria, producto o servicio.

Calidad Total: Conjunto de esfuerzos, netodos y tecnologias que
una conpafiia o institucién aplica en todas sus areas para que Ssus
productos o servicios (o anbos) satisfagan plenanente |as
necesi dades del cliente, incluyendo costo y precio. Mdelo de
gesti 6n que, basado en un sistema enpresarial orientado hacia la
calidad, persigue la satisfaccién de todos aquellos entes
(1 ndi vi duos, organi zaci ones e, i ncl uso, el conjunto de la

soci edad) rel aci onados con | a organi zaci 6n.

Kai zen: Es una pal abra japonesa conpuesta por otras dos pal abras,
una KAl que significa “canbio” y la otra ZEN que significa
“bueno”, 1o que inplica que KAIZEN signifique “canbio para
mejorar” 'y, conb dicho canbio para nejorar es algo que
continuamente debe buscarse y realizarse el significado term na
siendo “nmejora continua”. El Ka&izen parte de la prem sa que |as
personas son el activo mas inportante de una organizaci 6n. Se
Ileva a la préactica por nedio del trabajo en equipo y se enpl ean
para ello una serie de técnicas o sistemas, entre las cuales se

encuent r an:

- Cestion de Calidad Tot al

- Sistema Justo a Tienpo



- Manteni m ento Productivo Tot al

- Actividad de grupos pequefios

- Sistenma de Sugerencias

- Despliegue de politicas

- Control Estadistico de Proceso y Gestion
- Cclo de Mejora Continua de Dem ng

- Detecci6n, prevencion y elimnaci 6n de desperdici os
- La Curva de Experiencia

- Analisis de Val or

- Ingenieria de Val or

- Despliegue de |a funci6n de calidad

- Analisis del arbol de fallas

- Células de producci6n

- Flexibilidad y polivalencia de |os trabaj adores

Es una filosofia y al msnp tienmpo un sistema que tiene sus
origenes en Japdén, y es considerada conp un factor fundanental
para |la conpetitividad de ese pais a nivel mundial. En su nobderna
y actual esencia comenzé a vislunbrarse y aplicarse a |las
actividades productivas con posterioridad a |a segunda guerra
Mundi al conp resultado de | a necesidad i nperiosa de reconstruir su
econoni a devastada. Adenmas tomd un fuerte inpulso con | os consejos
y asesoramientos de los inportantes consultores anericanos en
materia de <calidad: Deming - Juran y Feigenbaum Es wuna
herram enta basica para |la nejora continua de |a enpresa. Al usar

Kai zens, | as enpresas nejoran sus procesos teniendo en cuenta |os



conceptos de Flujo, Pull y flexibilidad para nmejorar el tienpo de
entrega y respuesta al cliente. Este inicia con el reconocimento
de que toda enpresa tiene problemas, y la forma de sol ucionar |os
probl emas es establ eci endo una cul tura corporativa en |la cual cada
uno pueda am gablemente admtir esos problenas. El canbi o debe
ser una forma de vida, natural y obvio principalnente para la alta
gerencia, pero también afecta a |la gerencia nmedia y a los
supervi sor es. El Concepto japonés centra el proceso de
mejoramento en la gerencia (de la alta gerencia al supervisor) ya
que el trabajador actua dentro del sistema diseflado por Ia

gerencia y su principal actividad es darle nmanteninm ento.



ANEXO No. 2
UNI VERSI DAD DE EL SALVADOR
FACULTAD DE Cl ENCI AS ECONOM CAS
ESCUELA DE CONTADURI A PUBLI CA

TEMA: “PROPUESTA PARA LA DETERMINANCION Y PRESENTACION DE LOS
FACTORES NO FINANCIEROS DE LAS MEDIANAS EMPRESAS PRODUCTORAS
DE JUGOS NATURALES DEL AREA DE SAN SALVADOR”

OBJETI VO GENERAL: Disefiar un docunento de apoyo que facilite la
aplicacion y conocimento de los factores no financieros a |as

medi anas enpresas productoras de jugos naturales.

OBSERVACI ONES: Conteste las siguientes preguntas en forma breve; vy

mar cando con una “X’ las alternativas que consi dere adecuadas.

Edad Sexo Cargo__

1. sconoce usted sobre |los factores no financieros?

Si No

2. ¢Sl su respuesta anterior es afirmativa. Mencione al gunos factores

no financi eros que usted conoce?

N R




3. ¢Considera usted que son inportantes los factores no financieros

para | a enpresa?

4.;conoce wusted cono determnar y presentar los factores no

fi nanci eros?

5. ¢De que forma | os determ na?

Especifique:

6. ¢Tratan de mantener al personal que ha adquirido experiencia a

través del tienpo?

7. ¢Se capacita al personal constantenente?

8.¢SI su respuesta anterior es afirmativa, cada cuanto tienpo se

capacita?

Especi fi que:




9. ¢Conpb consi dera usted capacitar al personal ?

Un riesgo Una i nversién

10. ¢Tienen registradas | as marcas de sus productos, en el registro de
conerci 0?
Si No

11. ¢;Conmpo considera usted el registrar sus marcas?

Vent aj a Desvent aj a

12. ¢Cual es son las fuentes de financiamento con |as que cuentan?

Interna_ Externa_  Anbas

13. ¢Que finalidad se | e da a | os financi am entos?

Gastos de Operacion | nver si 6n

14. s Proporcionan datos sobre factores no financieros a |la hora de

buscar nuevas inversi ones?

15.¢ Se realizan estudios internos previos de inpacto, antes de hacer

una i nversi 6n?



16. ¢Consi deran necesario realizar estudios de nercado, antes de

| anzar una nueva marca?

17. ¢Menci one al gunas ventajas y desventajas al realizar un estudio de

mer cado?
Vent aj as Desvent aj as
1 1
2 2
3 3
4 4

18. ¢Oree usted que |le ayudaria un docunento que sirva de guia para

determinar y presentar | os factores no financieros?
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Anexo No. 3

CLI ENTES DE PRONATURAL EN LOS ULTI MOS 5 ANOS

ANO 2002

ALI MENTCS Y TURI SMO, S. A (CHI LTI UPAN RB)

ALI SAL, S.A DE C V.

ALMOSA S. A DE C V.

ALPRO S.A. DE .C V.

BLANCA ROSA ORELLANA P. (@ M FAIR LADY)
CALLEJA, S.A DE C. V. (OLIMPICA

CARI BE HOSPI TALI TY EL SALVADOR, S.A. DE C. V.
COPAS SOCI EDAD COOPERATI VA DE R L. DE C V
CORPCORACI ON STARK, S. A DE C V.

CORPCRACI ON TGF S. A DE C. V.

ENTRETENI M ENTO Y DI VERSION, S.A. DE C. V. (RB)
FABRI CAS, S.A. DE C V. (HOTEL LONI GO RB)
FERREIRO S.A. DE C V. (HOLA BETO ESCALQON)
FI TNESS CONECTION, S.A. DE C V. (RB)

HOSPI TAL DE EMERGENCI A Y DI AGNOSTI CO, S. A de C V.
HOTELERA SALVADORENA, S.A. DE C.V. (HOTEL TERRAZA)
HOTELES Y SERVICICS, S.A. DE C V. (HOTEL CHEF)
I NTCOVEX S. A DE C V.

I NVERSI ONES LOS CEREZOS, S. A DE C. V.

| RASOL, S.A. DE C. V.

LAZO BONI LLA Y C A

LI ZA, S.A DE C V.

M& G SONS S. A DE C V.

MAYA COUNTRY CLUB, S. A. DE C. V.

MCOM S. A DE C V. (TEXACO LOVA LI NDA RB)
MRODIT S. A DE C V. ( SONSONATE METRCC.)
MUEBLES E | NMUEBLES ( REST. PUEBLO VI EJO RB)
NIMEX S.A de C V.

PROMOTORA CINCO, S. A DE C V.

SERVACAR S.A. DE C W

SERVI C1 OS5 SANTA ELENA S. A DE C V.

SERVI Cl GS ALI MENTI Gl G5 DE ORI ENTE, S. A

SERVICI Os EL ESPINO S. A DE C V.

SERVI Cl OS5 SANTA ELENA S.A. DE C V.

SUM NI STROS DE RESTAURANTES, S. A DE C V.
TERMOS DEL RIOQ, S. A DE C VW



© 00 ~NO Ol b WDN P

AW W W WWWWWWWNDNDNDNDNDNDNDDNDNMNNMNNRPPRPPRPEPPRPEPRPRPERER
O WO ~NOOUP, WNPFPOOO~NOOORWNPEPOOONOOGMMWDNDLEL,DO

ANO 2003
ALI MENTCS Y TURISMO, S. A.  (CHI LTI UPAN RB)
ALMOSA S. A. DE C V.
ALPRO S.A. DE .C V.
ARACELY DE URBI NA ( PERFECT BCODY RB)
BALLY SPORT CENTER
BUFISA S. A DE C V.
CALLEJA, S.A DE C. V. (OLIMPICA
CASA MRIAM S. A DE C V.
CENTRO CULTURAL BUENGCS Al RES
COPAS SOCI EDAD COOPERATI VA DE R L DE C V.
EMESA, S.A. DE C V.
FRESH FOCDS, S.A. DE C V.
HACI ENDA DE LOS M RANDA, S.A. DE C V.

HOSPI TAL DE EMERGENCI A Y DI AGNCSTICO, S. A DE C V.
HOTELERA SALVADORENA, S. A DE C. V. (HOTEL TERRAZA)

INCOsOL, S.A. DE C. V.
| NDUSTRI AS DE ALI MENTGS Y POSTRES, S.A. DE C V.
I NSTI TUTO TECNOLOG CO CENTRO AMERI CANO

| NTROPI S A DECW

I NVERCI ONES | NMOBI LI ARIAS | TALIA, S A DE C V.
I NVERSI ONES LOS CEREZGCS, S. A DE C V.

| RASOL, S.A. DE C V.

LA LUNA CASA Y ARTE S. A DE C V.

LAZO BONI LLA Y C A

M& G SONS S. A DE C V.

M & G ASOCCI ATE S. A. DE C V.

MAYA COUNTRY CLUB, S.A. DE C V.

MUEBLES E | NMUEBLES ( REST. PUEBLO VI EJO) (RB)
NIMEX S.A de C V.

OPERADCRA ALIMENTICIA S.A. DE C V.

PAMPA ARGENTINA S. A DE C V.

PANADERI A SINAI S. A, DE C V.

PANES DE CENTRO AMERI CA ( SUBWAY AEROPUERTO)
POLLO CAMPESTRE, S.A. DE C. V. (RB)

PROMOTORA G NCO, S. A DE C V.

RESTAURANTE NIFUNIFA S.A. DE C W

SERVACAR S.A. DE C V.

SERVI CI OS5 SANTA ELENA S.A. DE C V.

SERVI Cl GS ALI MENTI Cl G5 DE ORI ENTE, S. A

SUM NI STROS DE RESTAURANTES, S. A DE C V.
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ANO 2004

ALI MENTCS Y TURI SMO, S. A, (CHI LTI UPAN RB)

ALVARES PADI LLA S. A DE C. V. (SUBWAY AEROPUERTO)
ARACELY DE URBI NA ( PERFECT BCODY RB)

CALLEJA, S.A DE C. V. (OLIMPICA

CASA MRIAM S. A DE C V.

CHELAS, S. A DE C V.

COVPANI A HOTELERA SALVADORENA S, A

COVPANI A EURCAMERI CANA DE | NVERSI ONES SA DE CV

CLI NI CAS H DRONASIA, S.A. DE C V. (RB)

CLUB SHERPAS

CLUB CAMPESTRE CUSCATLAN

CORPORACI ONHOTELERA | NTERNACI ONAL, S. A (H  QUALITY)
CORPAN S.A. DE C. V.

CORPCRACI ON DE TI ENDAS | NTERNACI ONALES S. A. DE C. V.
DESARROLLCS TECNOLOGE COS QUANTICOS S. A DE C V.

DI STRI BUI DORA DANI ELA S. A DE C. V.

FRANSHESKA, S. A, DE C. V.

GLOBAL FOOD SERVI CES CORPCRATION S. A DE C. V.
HELADOS SALUDABLES

HOTELES E | NVERSI ONES, S. A. DE C. V. (RB)

HOTELES Y DESARROLLO, S. A DE C V.

HOTELES, S.A. DE C V.

| NDUSTRI AS DE ALI MENTOS Y POSTRES, S.A. DE C V.

I NSTI TUTO TECNOLOG CO CENTRO AMERI CANO

| NTROPI SSA DECV.

I NVERCI ONES | NMOBI LI ARIAS | TALIA, S. A DE C V.

I NVERSI ONES EL COPINCL S.A. C V.

| RASOL, S.A. DE C. V.

JUAN RAMON MUNES

LA CENTROAMERI CANA S. A

LEONOR EUGENI A DI AZ BRI ZUELA

LOS TEQUES, S.A. DE C V. (REST. COVAPRONTO RB)

M& G SONS S. A DE C V.
M & G ASCCI ATE S. A DE C V.
MARLENE QUI NTANI LLA

MAYA COUNTRY CLUB, S. A DE C V.

NEGOCI OS5 CAMYRAM S. A. DE C.

OPERADCRA ALIMENTICIA S A DE C V.
OPERADCRA DEL SUR, S. A DE C. V.( USULUTAN)
PAMPA ARGENTINA S. A DE CV

PANADERI A SI NAI S. A, DE C
PANES DE CENTRO AMERI CA (SUBV\AY AEROPUERTO)
POLLO CAMPESTRE, S.A. DE C. V. (RB)
PROMOTORA CINCO, S. A DE C V.
RESTAURANTE NFUNIFA S.A. DE CV
RESTAURANTE CHELAS, S.A. DE C. V
RESTAURANTES PAMPA ARGENTI NA, S.A. DE C V
V.

SAL Y PIM ENTA, S. A DE C

STEAK HAUSES S.A. DE C VW

SUM NI STROS DE RESTAURANTES, S. A DE C V.
SUPERMARINO, S. A DE C. V.

TARTINE S. A de CV

TURI STI CA DE ORI ENTE (HOTEL TROPI CO | NN)
WALTER NOE MERI DA

ZEO CUSINI S.A. DE C. V. ( ANGUS )
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ANO 2005

ALI MENTCS Y TURI SMO, S. A. (CHI LTI UPAN RB)
ALMACENES SIMAN S. A DE C V.

ALVARES PADI LLA S. A DE C. V. (SUBWAY AEROCPUERTO)
ARMANDO AGENOR ARGUELLO GONZALEZ

ASIA RILL, S.A DE C V.

AUTOVARKET LIMTED S, A de C V

CALLEJA, S.A DE C. V. (OLIMPICA

CHELAS, S. A DE C V.

COVPANI A HOTELERA SALVADORENA S. A,

COVPANI A EURCAMERI CANA DE | NVERSI ONES SA DE CV

Cl RCULO DEPORTI VO | NTERNACI ONAL

CIREBA, S. A DE C V.

CLI NI CAS HI DRONASIA, S.A. DE C. V. (RB)

CLUB SHERPAS

CLUB ARABE SALVADORENO

COM DAS ORI ENTALES, S.A. DE C V. (
COM DAS Y FRANQUCIAS DE E. S., S
COPINOL, S.A. DE C V.

CHI NA WOK)
_A. de C.V.

CORPORACI ON HOTELERA | NTERNACI ONAL, S. A. (H QUALITY)

CORPCRACI ON DE TI ENDAS | NTERNACI ONALES S. A. DE C. V.
CRI O I NVERCI ONES S. A DE C V.

DOLCE VITA S.A DE C V.

DONDE JERRY, S. A DE C V.

FRANQUI CI AS DE CENTRO AMERICA S. A DE C V.
GLOBAL FOOD SERVI CES CORPORATION S. A. DE C V.
GRUPO PAI LL, S.A DE C V.

HELADOS SALUDABLES

HOTEL NOVO APART, S. A DE C V.

HOTELES E | NVERSI ONES, S. A. DE C. V. (RB)
HOTELES Y DESARROLLO, S. A DE C V.

HOTELES, S.A DE C. V.

I NDUSTRI AS DE ALI MENTOS Y POSTRES, S.A. DE C. V.
I NTROPI SA DECV

I NVERSI ONES EL COPINCL S.A. C V.

JUAN RAMON MUNES

LEONOR EUGENI A DI AZ BRI ZUELA

LOS TEQUES, S.A. DE C.V.(REST. COVAPRONTO RB)
MARLENE QUI NTANI LLA

MULTI MERCANTI L S. A DE C V.

MYKONCS, S. A DE C V.

NEGOCI 05 CAMYRAM S. A. DE C. V.

OPERADCRA DEL SUR, S. A. DE C. V. (USULUTAN)
PANADERI A SINAI S. A, DE C. V.

PANES DE CENTRO AMERI CA ( SUBWAY AEROPUERTO)
POLLO CAMPESTRE, S.A. DE C.V. (RB)



46
47
48
49
50
51
52
53
54
55
56
57
58
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PRI CESMART DE EL SALV., S.A. DE C V. (STA. ELENA RB)

QUALITY GRAINS, S.A DE CV

RESTAURANTES COLONI ALES, S.A. DE C. V.

SAL Y PIM ENTA, S.A DE C V.

SERVI Cl Os AMERI CANCS S. A. DE C. V.

SERVI CI S DE ALI MENTCS S. A. DE C. V. (BLOOVW
SI STEMAS COMESTI BLES, S. A DE C V.

SUM NI STROS DE RESTAURANTES, S. A DE C V.
SUPERMARINO, S. A DE C. V.

TARTINE S. A de C VW

TURI STI CA DE ORI ENTE (HOTEL TROPI CO | NN)
WALTER NCE MERI DA

ZEO CUSINI S. A DE C V. (ANGAS)

ANO 2006

ALI MENTCS Y TURI SMO, S. A (CHI LTI UPAN RB)
ALMACENES SIMAN S. A DE C. V.

ARMANDO AGENOR ARGUELLO GONZALEZ

ARTE EN PROYECTOS S.A. DE C. V.

ASIA GRILL, S.A DE C V.

AUTOMARKET LIMTED S, A. de C. V.

CALLEJA, S.A. DE C.V. (QOLI MPICA)

CHAVEZ DIAZ, S.A DE C V. (EL GUAPI NQL)
COVPANI A HOTELERA SALVADORENA S. A.

Cl RCULO DEPORTI VO | NTERNACI ONAL

ClREBA, S.A. DE C. V.

CLINICAS H DRONASIA, S.A. DE C V. (RB)
CLUB ARABE SALVADORENO

CLUB DE PLAYA SALINITAS, S.A DE C. V.

COM DAS ORI ENTALES, S.A. DE C.V.(CH NA WOK)
COMDAS Y FRANQU CIAS DEE. S., S.A de C. V.
COM SI ON DE RANCHO P. B. A

COPINOL, S.A. DE C. V.

CORPORACI ON HOTELERA | NTERNACI ONAL, S. A. (H QUALITY)
CORPCRACI ON DE TI ENDAS | NTERNACI ONALES S. A, DE C. V.

CORPCRACI ON PIRAM DE S. A. DE C. V.

CRI O I NVERCIONES S. A DE C V.

ETCETERA, S. A. de C. V. (SHAW S BASI LEA)
EURCPA S. A. DE C V.

FRANQUI CI AS DE CENTRO AMERICA S. A DE C V.
FRESH FOCDS, S.A. DE C V.

FUNDACI ON CEA

GLOBAL FOOD SERVI CES CORPORATION S. A. DE C V.
GRUPO PAI LL, S. A DE C V.



30
31
32
33
34
35
36
37
38
39
40
41
42
43
44
45
46
47
48
49
50
51
52
53
54
55
56
57
58
59
60

HOTEL NOVO APART, S.A. DE C. V.
HOTELES E | NVERSI ONES, S.A. DE C. V. ((RB))
HOTELES, S.A. DE C.V.

I NDUSTRI AS DE ALI MENTOS Y POSTRES, S. A DE C V.

I NKA FOOD, S. A DE C V.
I NVERSI ONES EL COPINCL S.A. DE C. V.
JUAN RAMON MUNES

LA PEMA S. A DE

LOS TEQUES,

C
C
MULTI MERCANTI L S. A DE

V.
S. A (
V.

MYKONCS, S. A DE . V.

NEGOCI 05 CAMYRAM S. A. DE C.
OPERADCRA DEL SUR, S. A

PANADERI A SINAI S.A DE C V
PANES DE CENTRO AMERI CA ( SUBWAY AEROPUERTO)

V.
DE C.

POLLO CAMPESTRE, S.A. DE C. V. (RB)

PRI CESVMART DE EL SALV.,

QUALI TY GRAINS, S.A DE C.V.
RESTAURANTES COLONI ALES, S. A DE C. V.
SABORES COSCO DE C.A., S.A DE C. V.
SAL Y PIMENTA, S.A DE C. V.
SERVI Cl OS DE ALI MENTCS S. A DE C.V
SENOR TENEDOR, S.A. DE C.V. (RB)

SI STEMAS COMESTI BLES, S.A. DE C. V.
SPECI ALTY FOODS S.A DE C.V

SUM NI STROS DE RESTAURANTES, S.A. DE C. V.
SUPERMARI NO, S.A. DE C.V.
TARTINE S.A de C.V

TURI STI CA DE ORI ENTE (HOTEL TROPI CO | NN)
WALTER NOE MERI DA

ZEO CU SI N

S.A DE C.V (ANGUS)

REST. COVAPRONTO RB)

V. ( USULUTAN)

S.A. DE CV (STA. ELENA RB)

( BLOOM)



