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RESUMEN EJECUTIVO.

El propdésito TFTundamental del proyecto de investigacion
consiste en abordar la situacién problematica que
representa la medicion y presentacion de los activos
intangibles, particularmente en el caso de las Franquicias

considerando la normativa en vigencia.

En particular, es un tema que actualmente se vuelve
necesario, debido a la adopcion de normativas técnicas para

una mejor presentacion de la informacidon contable.

Los Activos Intangibles son parte importante del valor de
mercado de las empresas Yy organizaciones en general, su analisis
corresponde a la necesidad de la contabilidad, que no
proporciona la informacion suficiente en relacién con la

medicion y valuacion de dichos recursos.

Se ha destacado la importancia de los Activos intangibles
como elementos generadores de valor, teniendo en cuenta que
usualmente se da mayor Importancia a los recursos fisicos y
monetarios, sin tener presente que la identificacion de los
activos intangibles es una nueva realidad, la cual le
proporciona a las empresas que los valoran mayor eficiencia y
verdaderas fuentes de creacion de valor. Dichos activos si
son gestionados y medidos convenientemente, se transforman
en una fuente de ventaja competitiva sostenible capaz de

traducirse en beneficios importantes.
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Las franquicias han marcado la pauta en la nueva tendencia
mundial del comercio entre las naciones. La nueva era de un
mundo globalizado ha permitido que este sistema de
comercializacion sea cada dia mas comun en todos los

paises.

La franquicia se trata a grandes rasgos, de la venta que
hace un productor original, de un formato o0 negocio,
concepto que iIncluye derechos, estrategias de servicio. El
comprador se hace acreedor a unos derechos, para establecer
su propio negocio, explotando los productos y marcas ya
posicionadas en el mercado y que por ende, tienen un

prestigio ganado.

La investigacion se desarrollé a través de una metodologia
basada en la implementacion de técnicas Yy métodos
cientificos, que arrojaron resultados que se analizaron e
interpretaron, con el objetivo de elaborar un diagnostico
sobre el conocimiento de la medicidon y presentacion de las
franquicias de acuerdo a la normativa en vigencia en el

sector en estudio.

A partir de los resultados obtenidos se pudo concluir que:

. Las empresas no cuentan con herramientas que
contribuyan al mejoramiento de la medicién y presentacion
de las Franquicias dentro de sus estados financieros que
les permita mostrar de forma mas eficiente los resultados

obtenidos durante la explotacién de la franquicia.



o Los contadores de las empresas del Sector Servicio
Restaurantes consideran que la no aplicacién de la NIC 38
Activos Intangibles se debe a aspectos tales como
complejidad en la interpretaciéon de los criterios técnicos
establecidos, fase de adopcidén de normas y desconocimiento

de su contenido.

Basandonos en las conclusiones anteriores se han evaluado

cuales podrian ser las acciones mas recomendables a tomar:

o Es indispensable que las empresas creen los
lineamientos idéneos o0 apropiados para una correcta
medicidén y presentacion de las franquicias obteniendo la
capacitacién necesaria para la implementacién de la Norma
Internacional de Contabilidad 38 Activos Intangibles en la
elaboracion de sus registros contables sobre las

franquicias.



INTRODUCCION

Uno de los importantes cambios que nuestro pais ha llevado
a cabo en los ultimos afios en el area de la economia ha
sido su apertura hacia los mercados internacionales, por lo
cual se han generado muchos retos, sobre todo a las
empresas del Sector Servicio Restaurantes, debido
principalmente a la falta de competitividad de éstas frente
a empresas Internacionales con una gran experiencia para

trabajar en el contexto de una economia abierta.

Hoy en dia los mercados evolucionan con una rapidez. Toda
empresa que se precie de moderna tiene que estudiar nuevos
mercados, nuevos productos, nuevos sistemas, también tiene

que adaptarse y crecer.

La franquicia fue 1i1deada con el proposito de solucionar
algunos de los retos y problemas que representaban la
ineficaz distribucion de productos y servicios. Conforme
pasdé el tiempo, se hizo evidente que la franquicia tendria
resultados igualmente exitosos como una forma de
comercializacion, aunque fue precisamente ideada por sus

precursores con el ambito de la distribucion.

En particular, es un tema que actualmente se vuelve
necesario, debido a la adopcidén de normativas técnicas para
una mejor presentacion de la informacion contable por 1o
que a continuacién se presenta el contenido de la

investigacion.



Capitulo 1 Marco Tedérico Conceptual.

En el cual se presentan los antecedentes de la contabilidad
en EI Salvador, adopcién de Normas Internacionales de
Contabilidad, generalidades de los Activos Intangibles, asi
como aspectos a considerar al adquirir una franquicia,
clases, ventajas Yy desventajas en las figuras de
franquiciante y franquiciado. Ademas, se considera el
contenido de la Norma Internacional de Contabilidad N.38
Activos Intangibles partiendo del alcance, definiciones y
criterios que deben cumplirse para el reconocimiento vy

valoracion.

Capitulo 11 Disefo Metodoldgico

En este capitulo se presenta el tipo de estudio realizado,
el procedimiento observado para seleccionar a la poblacion
en estudio, también se describen los iInstrumentos vy
técnicas de investigacion utilizados, fTinalizando con el

analisis e interpretacion de datos.

Capitulo 111 Propuesta sobre Medicién y Presentacion de
Franquicias del Sector Servicios Restaurantes.

La propuesta desarrollada por el equipo de trabajo, dando
respuesta a la problematica planteada en 1la cual se
desarrolla un caso hipotético desde el momento de adquirir
una franquicia, identificaciéon de los elementos integrantes
como parte del costo hasta su presentacién en el Estado de
Situacion Financiera. Dicho capitulo incluye la
contabilizacion de una forma tradicional basandose en la

Norma de Contabilidad Financiera y haciendo su respectiva



contabilizaciéon en base a la Norma Internacional N.38
Activos Intangibles.

Capitulo 1V Conclusiones y Recomendaciones.

Finalmente se presentan las conclusiones sobre la
investigacion realizada asi como las recomendaciones en las
que se hace un senfalamiento a aquellas situaciones que las
empresas deben mejorar para la realizacién de una correcta
Medicidn y Presentacion de las franquicias basandose en la
norma de Contabilidad Internacional.



CAPITULO 1

1. MARCO TEORICO Y CONCEPTUAL.

1.1. MARCO HISTORICO.

1.1.1 ANTECEDENTES DE LA CONTABILIDAD EN EL SALVADOR.

En El Salvador la Contaduria Publica' aparecio en 1915, con
la creacion de una Escuela, anexa al Instituto Gral.
Francisco Menéndez, que dio la pauta al aparecimiento de
colegios privados dedicados a la ensefianza contable. No
obstante, es hasta 1930 que la contaduria cobra importancia
cuando se crea la primera asociacion de Contadores,
actualmente La Corporacién de Contadores, cuyo objeto es
examinar y autorizar a candidatos, otorgandoles la calidad
de Contador Publico Certificado (CPC), mediante el decreto
de “Ley de Ejercicio de las Funciones del Contador
(Diario Oficial, 15 de octubre de 1940).Durante
el afio 1968 fue creada la escuela de Contaduria Publica en

Publico”?.
la Facultad de Ciencias Econdmicas de La Universidad de EI
Salvador.

Hasta 1982 se aplicaron principios de Contabilidad basados
en las Leyes Mercantiles y Tributarias o Dbien los
establecidos por el Instituto Americano de Contadores
Publicos (1ACPA),y/o0 el Instituto Mexicano de Contadores
Puablicos (IMPC), todo ello debido a 1la falta de un

! Ascencio Ana Victoria, tesis “ La nueva Ley de la contaduria Publica y su Incidencia en la Prestacion de
los servicios por parte del Contador Publico Independiente”, UCA, octubre 2000

2 Tesis “Importancia del Establecimiento de Politicas Contables y Financieras basadas en Normas
Internacionales de Contabilidad para el sector comercio de El Salvador” paginas 1-2



ordenamiento metdédico y propio que estipulara los
Principios de Contabilidad aplicables a EI Salvador.

En enero de 1983, se 1iniciéo un plan de divulgacioén
cientifica y cultural de los Principios de Contabilidad
Generalmente Aceptados. Para tal efecto se cred6 el Comité
Técnico cuyo objetivo primordial fue el establecer las
Normas de Contabilidad Financiera que deben observarse en
la preparaciéon y revision de los Estados Financieros de
conformidad con Principios de Contabilidad Generalmente
Aceptados (PCGA).

El 31 de octubre de 1997, mediante la fusion del Colegio de
Contadores Publicos Académicos, La Asociacion de Contadores
Publicos y el Colegio de Contadores Publicos como una
entidad de nacionalidad salvadorefia, acordaron que sus
tareas basicas serian: elevar el nivel intelectual,
cultural y moral de sus socios, proteger y defender Ila
profesion contable y promover la aplicacion y divulgacion
de Normas Técnicas para el ejercicio profesional de sus

miembros.

1.1.2. ADOPCION DE NORMAS INTERNACIONALES DE CONTABILIDAD
EN EL SALVADOR.

Estas normas han sido producto de grandes estudios vy
esfuerzos de diferentes entidades educativas, financieras y
profesionales del area contable a nivel mundial, para



estandarizar la informacion financiera presentada en los

Estados Financieros.

A las NIC se les conoce popularmente, como un Conjunto de
Normas o Leyes que establecen la informacion que debe
presentarse en los Estados Financieros y la forma en que
esa informacidén debe aparecer en dichos estados.

El dia 12 de diciembre del 2003 el Ministerio de Economia
comunica que a partir de la entrada en vigencia en EI
Salvador de la Aplicacion de las Normas Internacionales de

Contabilidad en enero del 2004 y considerando:

Que con fecha 2 de septiembre de 1999, el Consejo acordé
entre otras cosas, que en la preparacion de los Estados
Financieros deberian usarse las Normas Internacionales de
Contabilidad, recomendando a las Gremiales de Contadores

promover la difusion de las referidas normas.

ElIl dia 15 de diciembre 2000, se establecié que Ila
elaboracion y presentacion de la informaciéon financiera de
las empresas en base a dichas normas, serian de caracter

obligatorio a partir del 1 de enero de 2002.

Desde el ano 2001 hasta la fecha, se han desarrollado por
diferentes entidades gremiales y educativas, diferentes
programas de entrenamiento y eventos que han contado con el
apoyo del Consejo, para facilitar el conocimiento vy
aplicabilidad de [la nueva normativa, logrando una



participaciéon efectiva de los contadores de los diferentes

sectores de la economia nacional.

Con fecha 1 de enero de 2002, se ratifico la adopcién de
las Normas Internacionales de Contabilidad y amplio el
plazo obligatorio para su entrada en vigencia, a partir del
ejercicio econdmico que comienza el 1 de enero de 2004.

Los diferentes sectores interesados y los profesionales
contables, han manifestado la necesidad de definir |los
procesos y mecanismos especificos, en lo concerniente al
impacto tributario y su necesaria armonizacién, asi como
las estrategias de implementacién en el ambito empresarial

y Financiero.

ElI' Consejo de Vigilancia de la Profesion de Contaduria

Publica y Auditoria emitid el siguiente acuerdo:

“A  partir del ejercicio contable 2004, con un plan
escalonado para la implementacion de las normas, de acuerdo
a las caracteristicas propias de las empresas sujetas a
adoptarlas 1o cual permitira un ambiente Fflexible vy

practico en dichos procesos.

Las empresas que emitan titulos valores, asi como los
Bancos del Sistema y los conglomerados autorizados por la
Superintendencia del Sistema Financiero, deberan presentar
sus primeros Estados Financieros por el ejercicio que
inicia el 1 de enero 2004, otorgando un periodo de doce



meses a partir de esa fecha para completar el proceso de
adopcion.

Los Intermediarios Financieros no Bancarios, las Sociedades
de Seguros, las Asociaciones y Sociedades Cooperativas que
no emitan titulos que se negocian en el Mercado de Valores
los presentaran el 1 de enero del 2005, otorgando un
periodo de 24 meses a partir del 1 de enero de 2004 para la
adaptacioén, de igual forma para el resto de las empresas, y
las Organizaciones no Lucrativas (ONG"s) que reciben fondos
del exterior para cumplir con su finalidad y aquellas que

realizan actividades de intermediaciéon financiera”.?®

1.2. GENERALIDADES DE LOS ACTIVOS INTANGIBLES.

Las empresas pueden clasificar los recursos que afectan su
resultado econdomico en diferentes categorias como activos
fisicos, financieros y activos intangibles, cada uno de
estos recursos contribuye al beneficio de la empresa en
cierta forma, que sumados darian el total de los beneficios

de esta.

El valor de las empresas en la actualidad, tanto en el
Sector Industrial como en el de Comercio o Servicios, no
reside solamente en sus Instalaciones, maquinaria o
edificios, sino en aspectos inmateriales como la capacidad
de desarrollar relaciones estables con sus clientes vy

3 Acuerdo No.1 Acta 29 del Consejo de Vigilancia de la Profesion de la Contaduria Pablica y Auditoria,
de fecha 22 de diciembre de 2004
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conseguir su Tidelidad, su capacidad para innovar e
introducir nuevos productos o servicios al mercado, o la
competencia técnica y motivacion de su personal. Por ello,
es que se puede afirmar que el valor de las empresas en la
actualidad viene dado por el conjunto de sus activos
tangibles y el de sus intangibles.

Los Activos Intangibles siempre han estado inmersos en las
organizaciones, el tema en cuanto a su valuacién dentro de
la empresa, es relativamente nuevo. No es desconocido que
lo mads evidente son los Activos Tangibles como la Propiedad
Planta y Equipo, que determinan su valor en libros; pero
hoy dia es mucho mas importante la evaluacion de los
conocimientos humanos, el personal competitivo, la
propiedad intelectual, las marcas, el mantenimiento de la
clientela y los conocimientos sobre el comportamiento del
mercado, son algunos de los ejemplos de Activos Intangibles
que suman al valor real que tiene una empresa en el

mercado.

1.3. GENERALIDADES DE LAS FRANQUICIAS.

En términos generales Franquicia es un arreglo contractual
mediante el cual el franquiciador otorga al franquiciado el
derecho a vender ciertos productos o servicios, a usar
ciertas marcas de fabrica o nombres comerciales, 0 a
desempefiar funciones generalmente dentro de un A&rea

geografica convenida.
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Enumeraremos una serie de elementos que nos pueden llevar a
una definicion amplia, de 1o que debe entenderse por

franquicias.

Entre los elementos mas comunes que conforman las

franquicias, se encuentran los siguientes:

a) La propiedad, la existencia de un propietario que es
poseedor de un nombre, una idea, un proceso O un
procedimiento secreto, wuna pieza de un equipo
especializado asociado e involucrado al producto y/o
servicio mismo.

b) La cesidon de una licencia por parte del propietario, a
nombre de otra persona, permitiendo el uso de un
nombre, idea, proceso o equipo.

c) La inclusidon en el acuerdo de cesion de licencia de
las obligaciones y deberes de cada una de las partes
relacionadas con la operacion del negocio.

d) El pago de una contraprestacién, por los derechos
cedidos por todo el servicio que el franquiciante
proveerad al franquiciado; de igual forma, el pago por
el abastecimiento de mercancias o productos en

exclusividad.

Estos elementos basicos son los que normalmente encontramos
cuando estamos en presencia de un negocio de franquicias.
Sin embargo, las Franquicias con el paso del tiempo han
evolucionado tanto, que hoy dia practicamente cada nuevo
acuerdo de franquicia puede parecer una figura contractual
diferente. Es por ello que cada contrato formal,
constituira un tratado independiente que redescubrira la



relacion de franquicia punto por punto, marcando las
caracteristicas propias con el afan de describir lo mas
detalladamente posible las caracteristicas inherentes al

negocio en desarrollo.

Por la gran cantidad de opciones de franquicias, es

prudente dividir las alternativas en dos géneros:

e Franquicias de Productos: como alimentaciéon vy
restaurantes, en sus distintas variedades, galletas,
pollos rostizados, fast food; productos quimicos y de
mantenimiento; cosméticos y articulos de belleza;
bazares; supermercados; heladerias; tiendas de ropas y
accesorios; alquiler de equipos de computacion;
disqueras; zapaterias, entre otros.

e Franquicias de Servicios: talleres mecanicos para
automoviles y motocicletas; moteles y  hoteles;
reparacion de calzado; agencias de viajes; salones de
belleza; tintorerias y lavanderias de autoservicios;

etc.

1.3.1 ANTECEDENTES HISTORICOS DE LAS FRANQUICIAS.

Las franquicias han marcado la pauta en la nueva tendencia
mundial del comercio entre las naciones. La nueva era de un
mundo globalizado ha permitido que este sistema de
comercializacion sea cada dia mas comun en todos los

paises.



Ya en la edad media se utilizaba en Francia, el término
Franquicia, que en francés antiguo franc, significaba el
otorgamiento de un privilegio o de una autorizacién que el
soberano concedia a alguno o algunos de sus subditos, en
relacion con servicios militares de recaudacion de
impuestos y derechos territoriales. También se concedian
privilegios o0 autorizaciones referidas a derechos de
mercado, pesca o forestales. La Primera Carta de Franquicia
que se conserva esta fechada en el municipio de Chamberry,
Francia en Marzo 1232.

Los soberanos necesitados de servicios y Tfinanciaciones,
recurrian a particulares, los cuales tenian la obligacion

de entregar a los soberanos una parte de lo recaudado.?

La idea de autorizacion o privilegio persiste, y en la
época moderna reaparece en las practicas comerciales
actuales, siendo una de sus modalidades la franquicia. La
franquicia como sistema de distribucion comercial, data de
(1850 - 1858) aproximadamente, cuando Isaac Singer
desarrollo el Singer Sewing Center (Centro de Costura de
Singer). Después de inventar la maquinaria de coser, Singer
se encontré6 con dos problemas para comercializarla. En
primer lugar los clientes tenian que aprender como utilizar

su invencion antes de comprarla.

En segundo Qlugar Singer no contaba con capital para
fabricar su maquina en grandes cantidades. Entonces salio

4 www.sieca.org.gt



con la i1dea de vender los derechos a hombres de negocios
locales para que vendieran la maquina de coser y que
enseflaran a los clientes a utilizarla. Una vez hecho, su

negocio se desarrollo rapidamente.

El dinero que ganaba con la venta de 1los derechos le
permitid financiar la fabricacidon y porque cada franquicia
se autofinanciaba, Singer de esta forma, saco provecho de
los talentos empresariales de sus franquiciados.

Otra empresa que destaca es General Motors, que a partir de
1898, adopta el “Franchising” como estrategia de expansion
para su red de distribuidores. General Motors recurre a un
contrato que favorece la asociacion entre la central y sus
distribuidores, favoreciendo mucho la colaboracion entre
ambas partes y manteniendo en niveles razonables Ila

independencia de las mismas.®

Pero el auge de la franquicia se dio por el afo de 1954,
cuando Ray kroc, fundador de @la cadena multinacional
McDonald”s, hizo una alianza con los hermanos Maurice Yy
Richard McDonald”s, en la cual Kroc venderia las licencias
de explotacion del negocio bajo el punto de vista puramente
comercial, contando con Qla asesoria de los hermanos
McDonald”s como auténticos portadores y desarrolladores del
saber hacer del negocio de las hamburguesas Yy ensaladas.®

® Marzorati, Osvaldo. Franchising. Editorial Astrea, ciudad de Bueno Aires 2001. Cép. 1 Pag. 4
® Flechoso Sierra, José Joaquin, El libro de la Franquicia, Editorial Biblioteca Nueva, Madrid, 1997 Cép. 3
Pag. 33
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1.3.1.1. LA FRANQUICIA EN EL SALVADOR.

En El Salvador, como el resto de paises de América Latina,
no esta aislado de que es el fenémeno de las Franquicias,
es por eso que hoy en dia no es dificil encontrarse con
toda una variedad de marcas que se comercializan a nivel
mundial, las cuales las podemos encontrar distribuidas en
tiendas y restaurantes vy servicios de comida rapida
ubicados en los principales centros comerciales del pais.

La totalidad de las franquicias que existen son importadas
y son muy pocas las empresas nacionales que se han
aventurado al proceso de ser franquiciadores. La mayoria de
empresarios que han adquirido alguna franquicia estan mas
interesados por el area de alimentos, sobre todo los que
son los servicios de restaurantes y la comida rapida como
lo son ventas de hamburguesas, pizzas, sandwiches y otra
gran variedad de especialidades culinarias, todas
respaldadas por franquicias de prestigio internacional que

operan en el pais.

La Franquicia es un sistema de expansion de negocios que
potencia el crecimiento econémico, aumenta la generacion de

empleo e impulsa los mercados nacionales.

La capacidad de inversion limitada, la falta de control en
diferentes zonas y el desconocimiento en determinadas
localidades dificulta para algunos empresarios su expansion
en los diversos mercados, y es alli donde el sistema de
franquicias contribuye dando la posibilidad de expandirse

11



por medio de terceros (franquiciados), quienes aportan
recursos fisicos y financieros como una alternativa rapida
y segura para continuar su crecimiento ya sea en mercados

locales o0 extranjeros.

1.3.2. TIPOS DE FRANQUICIAS

Las franquicias han sido el desarrollo de mas rapido
crecimiento y mayor interés en los ultimos afios. Aunque la
Idea basica ya es vieja, algunas formas son muy recientes.

Pueden distinguirse seis formas de franquicias:

a) La Franquicia de servicio: Suministra un servicio como

conceptualizacion de una técnica o normativa, bajo una

misma marca.

b) La Franquicia de distribucién: El franquiciador vende o

fija al asociado los productos que tiene que vender,
completando el trabajo con la aportacién de una marca o
ensefla de cadena y varios servicios de organizacion y

venta.

c) La Franquicia de Produccion: El cedente es un fabricante

que hace pasar sus productos al consumidor a través de
una red franquiciada, sirviéndose de un emblema

uniforme.

d) La franquicia Industrial: El franquiciador se asocia a

otras industrias para que fabriquen los productos suyos
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bajo licencia, beneficiandose de su tecnologia, marca y
ayuda técnica.’

e) Franquicia Master: Es el sistema mas utilizado para

extender una franquicia a nivel iInternacional. Se trata
de la relaciéon contractual que un franquiciador
extranjero establece con una persona natural o juridica
del pais en cuesti6n, actuando este ultimo como
franquiciado y al mismo tiempo como franquiciador de
determinados puntos de venta que se 1Inauguran, siendo
directamente responsable del desarrollo y presentacion
del franquiciador de forma exclusiva de su pais 0 en una

region de paises.

) Franquicia Multiple: A través de este tipo de contrato

se otorgan los derechos de abrir varios establecimientos
en un area geografica definida, a un solo franquiciado,
el cual esta obligado a operarlos todos sin ceder los

derechos a un tercero.®

1.3.3 ASPECTOS A CONSIDERAR AL ADQUIRIR UNA FRANQUICIA.

Productos y servicios conocidos

Unirse a una red implica iniciar una actividad donde los

bienes y prestaciones ya han sido probados y aceptados por

los consumidores.

" Flechoso Sierra, José Joaquin, El libro de la Franquicia, Editorial Biblioteca Nueva Madrid, 1997 Cap. 3
Pag. 21-22
8 www.monografias.com
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e Marca y nombre comercial

Pertenecer a una Tfirma conocida otorga ventajas de
competitividad, por su posicionamiento en el mercado. Las
marcas atraen mas clientes al negocio y proveen una ventaja

competitiva que negocios independientes no tienen

e Experiencia.

Por su trayectoria, el franquiciante tiene el conocimiento
necesario para no caer en errores evitables, minimizando

riesgos monetarios y pérdidas de tiempo.

Las franquicias son negocios que ya cuentan con unidades
operando exitosamente. Esto significa que pueden evitarse

costosos errores al inicio de sus operaciones.

e Planificacion geografica y exclusividad territorial

Instalar una sucursal en el lugar adecuado es clave para
que sea rentable. Los franquiciantes cuidan que no haya
competencia directa entre negocios de la misma marca, y de

no montar una nueva unidad donde el mercado esté saturado.

e Desarrollo del negocio

El pertenecer a un equipo permite un mayor intercambio de
experiencias y un mayor caudal de i1deas para mejorar los

resultados.

14



e Capacitacion continda

Una formacion permanente le da la ventaja al franquiciado y
a su personal de mantenerse actualizado en materia de areas

productivas, marketing, sistemas de comercializacion, etc.

e Innovacién constante

Una buena franquicia tiene la vision e infraestructura para
anticiparse a los cambios tecnolégicos y las modas que

afectan al negocio.

e Economias de escala

El' hecho de formar parte de una gran cadena permite
trasladar a su favor Jlos beneficios de [los mayores

volumenes de las compras corporativas.

e Ayuda en la puesta en marcha

Tener una guia al iniciar las operaciones (genera
tranquilidad y sensacion de apoyo. Ademas, el franquiciante
aporta un equipo de profesionales para satisfacer los

requerimientos de arquitectura, y de equipamiento.

Tendra la ventaja de contar con estudios adelantados sobre
direccion, mercadeo, estrategia de ventas y desarrollo para
estar siempre actualizado con las cambiantes condiciones

del mercado.
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e Controles estandarizados

La supervision y cumplimiento de canones de calidad parejos
es mas facil de alcanzar que trabajando en forma
independiente.

1.3.4. LAS CARACTERISTICAS QUE DEBE BUSCAR UN FRANQUICIANTE
EN UN FRANQUICIATARIO.

% Conocimiento del mercado local.

s Conocimiento del segmento de mercado que interesa a la
franquicia.

s Actitud flexible.

% Recursos econémicos necesarios.

% Recursos administrativos necesarios.

% Capacidad de comunicarse adecuadamente con su
franquiciante.

% Experiencia de negocios en el pais del franquiciante.

% Conocimientos del mercado inmobiliario de su pais.

< Habilidad para ayudar en la seleccion de los posibles
proveedores del sistema.

% Buenas relaciones y experiencia en el trato con los
funcionarios de gobierno del pais al que ingresa la

franquicia.

¢Qué cobra el franquiciador?

Como contrapartida a la cesidén de su marca, transmision de

su saber hacer y asistencia técnica, entre otras
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prestaciones, se debera realizar una serie de pagos al

franquiciador.

a) Derecho o céanon de entrada: Es el dinero que el
franquiciador exige para entrar a formar parte de la
cadena.

Otorga el derecho a utilizar la imagen corporativa de
la red, contar con una zona de exclusividad, recibir
formacion, servicios de asistencia técnica, etc.

Su valoracion debe basarse en la extension de la zona
geografica de exclusividad y la alta penetraciéon de la

marca en el mercado.

b) Pagos perioddicos o royalties: También llamado canon de
mantenimiento. Ya sean mensuales, trimestrales, etc.,
pueden ser fijos o variables. En el primer caso,
podria ser una cantidad uUnica o por médulos, en
funcion de la superficie del local, personal vy
unidades de explotacion (mesas, habitaciones,
vehiculos...). El royalty porcentual se aplica sobre
las ventas (brutas o netas), las compras y los
beneficios.

Se justifica por el soporte y el apoyo continuo que se

ha de recibir del franquiciador.

c) Canon de publicidad e I1+D: Algunas centrales obligan
al pago de un porcentaje o cantidad fija para la
publicidad conjunta de toda la red. A veces se exige
un canon por investigacion y desarrollo de nuevos

productos.



Si el franquiciador exige que se contribuya al fondo
de marketing o a la investigacién y desarrollo de
nuevos productos, averigua si hasta la fTecha sus
franquiciados han recibido informacion detallada del
destino o uso que ha dado a ese dinero.

1.3.5 VENTAJAS Y DESVENTAJAS AL ADQUIRIR UNA FRANQUICIA.

La dinamica del sistema de franquicias esta hoy dia en
evolucion y crecimiento. En este sentido, cabe sefalar que
existen una serie de ventajas Yy desventajas que se
presentan para las partes involucradas en el negocio de las

franquicias.

1.3.5.1 Ventajas del franquiciante:

Entre las ventajas del franquiciante tenemos las

siguientes:

a.- ElI crecimiento y expansion rapida y controlada del
negocio apoyada en el impulso e iniciativa de empresarios

motivados por sus expectativas.
b.- La minimizacion de riesgos;

C.- La simplificacion de los procedimientos de
administraciéon del negocio, obviamente respecto a una

organizacion vertical propia y extendida.
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d.- La reduccién de los costos operativos, ello debido al

ingreso del negocio a una economia de mayor escala.

e.- Optimo retorno de la inversiéon en la publicidad vy
promocion del producto y/o servicio, a partir de mayor

volumen en la actividad.

1.3.5.2. Desventajas del franquiciante:

Aunque en principio no pareciera que existiesen desventajas
para el franquiciante, cabe mencionar que ciertas
situaciones del negocio de franquicias pudiesen

considerarse como poco ventajosas para el franquiciante:

a.- Rentabilidad unitaria mas baja, ya que [la misma
consistira en un porcentaje de los beneficios del

franquiciado.

b.- Dispersion y relativizacion del control y dominio de la

franquicia en cada expresion local.

c.- Necesidades de incorporaciéon de estructuras de mayor
sofisticacion para atender las necesidades del sistema.

d.- Modificacion del status personal del franquiciante,
quién deberd ponerse al frente de un sistema que contara

con nuevos protagonistas: los franquiciados.
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1.3.5.3 Ventajas del franquiciado:

El comerciante con la franquicia se evita los riesgos y el
trabajo que conlleva el 1inicio de cualquier negocio y se
involucra en una actividad comercial ya instalada que sin

duda le deja, entre otros beneficios, los siguientes:

a.- Pertenencia a una cadena de comercializacion
prestigiosa e identificable por parte del publico

consumidor.
b.- Acceso inmediato a beneficios.

c.- Provecho de una planificacion previa del franquiciante,
en la cual el franquiciado participa del beneficio de una
economia a gran escala y focaliza sus esfuerzos en

resultados programados.
d.- Participacion y provecho de la notoriedad de una marca.

e.- Asistencia técnica permanente en estudio de mercado,
localizacion de locales, formacion de personal, iInversion
en técnica de apoyo en punto de venta y promocion,
asesoramiento en politica de (gestion, contabilidad,

auditoria interna, etc.

1.3.5.4. Desventajas del franquiciado:

Asi como hemos visto la serie de ventajas que ofrece este

negocio para el franquiciado, es iImportante igualmente
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hacer mencién a los inconvenientes que se pueden presentar

para el franquiciado, entre ellos, podemos citar:

a.- Limitacion en cuanto a sus posibilidades de obtener

mayores beneficios del negocio.

b.- Aunque forme parte de un sistema de franquicia, no

tendra acceso a la propiedad de la marca.

c.- Aceptacidén de una supervision y control permanente de

Su negocio.

d.- La incertidumbre en cuanto a la duracién del contrato
que podrada estar sujeta a un plazo determinado o0 a

determinarse.

1.4. EL CONTRATO DE FRANQUICIA

En el se establece en forma detallada las obligaciones y
derechos de las partes y se definen con claridad las reglas
a las que ambas se someten y que son muy diferentes a las
previstas en otros tipos de contratos.

La importancia de que exista en franquiciante 'y
franquiciatario un entendimiento y reconocimiento de los
elementos inmateriales de la relaciéon que se forma entre
ambos, ademas el claro y preciso entendimiento de los
términos y condiciones que prevé el contrato de franquicia

es 1mprescindible.
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La relacién entre las dos partes se basa en las
obligaciones y 1los derechos que prevé para ambos el
contrato de franquicias. EI cumplimiento exacto de éste es,
para el franquiciante la garantia de que se preservara el
buen nombre y éxito de la franquicia.

La relacion del contrato de franquicia no le corresponde ni
es responsabilidad del sujeto interesado en adquirirla sino
del que la ofrece.

En la preparaciéon y adopcion de un modelo de contrato de
franquicias, el franquiciante debe saber evaluar todo
aquello a lo que estara dispuesto a obligarse ante sus
franquiciatarios, e iIncluir todo aquello que estaréa
resuelto a exigir de estos ultimos con el propoésito de

cumplir dos objetivos fundamentales:

a) Obtener la retribucion justa por la licencia de su

marca.

b) Transferencia de su tecnologia y [la adecuada

proteccion y mejoramiento de sus "'sistemas™.

1.4.1. CONTENIDO DEL CONTRATO DE FRANQUICIA.

< Considerandos

< Objeto, licencia del sistema

% Plazo o vigencia del contrato
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s Obligaciones del franquiciante

% Contraprestacion, pago de regalia

« Operaciones del negocio franquiciado

* Marcas

s Manuales

% Informacién confidencial

% Publicidad

s Contabilidad y archivos

< Seguros

% Transmisiones y gravamenes

s Incumplimiento y terminacion

s Obligaciones en caso de terminacion o vencimiento

« No competencia

% Impuestos y permisos

s Independencia de los contratantes o indemnizaciones

s Autorizaciones, notificaciones, renuncias, Frecursos
acumulativos

< Fuerza mayor

s Integridad del contrato

s Modificaciones, encabezado

s Ley aplicable, jurisdicciodn

% Registros

1.4.2 LAS CARACTERISTICAS O PRINCIPIOS QUE DEBEN REGIR EL

CONTENIDO DEL CONTRATO DE FRANQUICIA.

a) Equilibrado: para que la franquicia tenga éxito es

esencial que tanto el franquiciador como el



b)

1.5.
CONTABILIDAD No.38 ACTIVOS INTANGIBLES.
1.5.1.

franquiciado, como resultado de la convergencia de
esfuerzos comunes, obtengan beneficios adicionales a
los que podrian conseguir actuando de forma
independiente.

Completo: el contrato de franquicia debe ser
completo, es decir, debe incluir y prever todas las
circunstancias, situaciones y problemas que afecten a

las relaciones entre franquiciador y franquiciado.

Preciso: la precision en el contrato de franquicia
hace referencia a que no pueda dar lugar a diferentes
interpretaciones, es decir, que no admita
ambigledades entre Qlas partes. Por 1lo tanto,
matizaciones sobre cualquier aspecto para una mejor
comprension del mismo deben ser recibidas con agrado
por franquiciador y franquiciado. EI contrato de
franquicia descansa en el pilar de la mutua confianza
y los contratantes tiene que unir sus esfuerzos para

evitar malentendidos en sus relaciones reciprocas.

APLICABILIDAD DE LA NORMA  INTERNACIONAL DE

OBJETIVO.

Prescribir el tratamiento contable de los activos

intangibles que no estén contemplados

especificamente en

otra Norma, requiriendo que las entidades reconozcan un

activo intangible si y solo si cumplen ciertos criterios.
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1.5.2. ALCANCE

La Normativa se aplicara por todas las entidades al
contabilizar los Activos Intangibles excepto en los

siguientes casos:

a) Activos Intangibles que estén tratados en otras
normas.

b) Activos Financieros definidos en la NIC 32.

c) Concesiones sobre minas y yacimientos.

El concepto de Activos Intangibles abarca soportes de
naturaleza o apariencia fisica como es el caso de un disco
compacto o de documentacidén legal, Ejemplo: Una Licencia o

Patente.

Ademads esta norma es de aplicaciéon a los desembolsos por
gastos de publicidad, formaciéon del personal, comienzo de
la actividad o de la entidad y a las actividades de

investigacion y desarrollo.

1.5.3. DEFINICIONES.

a) ACTIVO: Recurso controlado por la entidad como
resultado de sucesos pasados y del que la entidad

espera obtener en el futuro beneficios econdmicos.

b) ACTIVO INTANGIBLE: Es un activo 1identificable, de

caracter no monetario y sin apariencia fisica.
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c) ACTIVOS MONETARIOS: Es tanto el dinero en efectivo
como otros activos por los que se van a recibir unas

cantidades Tijas o determinables de dinero.

d) AMORTIZACION: Es la distribucion sistematica del
importe amortizable de un activo intangible durante
los afios de su vida util.

e) COSTE: Es el importe de efectivo o medios liquidos

equivalentes al efectivo pagados.

) DESARROLLO: Es la aplicacion de los resultados de la
investigacion o] de cualquier otro tipo de
conocimientos cientificos a un plan o disefio en
particular para la produccion de materiales,

productos, métodos, procesos o0 sistemas nuevos.

g) FECHA DEL ACUERDO: Entre las partes que se combinan es
aquella en la que el numero de propietarios de la
adquirida que han aceptado la oferta de la entidad
adquirente es suficiente para obtener el control sobre

la misma.

h) IMPORTE AMORTIZABLE: Es el coste de un activo o la
cantidad que 1o sustituya una vez deducido su valor

residual.

1) IMPORTE EN LIBROS: Es el importe por el que un activo
se reconoce en el balance, después de deducir la
amortizacion acumulada y las perdidas por deterioro

acumuladas que se refieran al mismo.

jJ) INVESTIGACION: Es todo aquel estudio original vy
planificado, emprendido con la finalidad de obtener

nuevos conocimientos cientificos o tecnoldgicos.
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k) VALOR RAZONABLE: De un Activo es el 1mporte por el
cual podria ser intercambiado un activo entre partes
Iinteresadas y debidamente informadas en una
transaccion realizada en condiciones de independencia

mutua.

1) VALOR ESPECIFICO PARA UNA ENTIDAD: Es el valor actual
de los fTlujos de efectivo que la entidad espera
obtener del wuso continuado de un activo y de su
enajenacion o disposicion por otra via al termino de
su vida util o bien de los desembolsos que espera

realizar para cancelar un pasivo.

m) VALOR RESIDUAL: De un activo intangible es el importe
estimado que la entidad podria obtener de un activo
por su enajenacion o disposicidon por otra via después
de haber deducido Qlos costes estimados para su
enajenacion o disposicion por otra via , si el activo
tuviera ya la edad y condicion esperadas al término de

su vida otil.

n) VIDA UTIL: Es el periodo durante el cual se espera
utilizar el activo por parte de la entidad o el numero
de unidades de produccion o similares que se espera

obtener del mismo por parte de la entidad.

1.5.4. IDENTIFICABILIDAD

Un Activo satisface el criterio de 1identificabilidad
cuando:

a) Es separable significa que puede ser escindido de la
entidad y vendido, cedido, explotado, arrendado o



intercambiado ya sea individualmente o junto con el
contrato de activo o pasivo con el que guarde
relacion.

b) Surge de derechos contractuales o de otros derechos
legales con independencia de que esos derechos sean
transferibles o separables de la entidad o de otros
derechos u obligaciones.

1.5.5. CONTROL

Las empresas controlaran un activo siempre y cuando tenga
el poder de obtener beneficios econdémicos Tfuturos que
procedan de los recursos que subyacen en el mismo
restringiendo el acceso a terceras personas de los

beneficios.

Las entidades protegeran y controlaran sus activos por
medios de tipo legal ya que si podran ser utilizados y
alcanzaran los beneficios econdmicos que se esperan de

ellos.

1.5.6. RECONOCIMIENTO Y VALORACION

El reconocimiento de una partida como activo intangible
exige para Qla entidad demostrar que cumple con la
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definicién de activo intangible, y los criterios para su

reconocimiento.

La naturaleza de los Activos Intangibles es tal que en
muchos casos no es posible realizar adiciones al activo en

cuestioén o sustituciones de partes del mismo.

Un Activo Intangible se reconocera si:

a) Es probable que los beneficios econémicos futuros que
se han atribuido al mismo fluyan a la entidad.

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

Un activo intangible se valorara inicialmente por su coste.

1.5.6.1. CRITERIO DE RECONOCIMIENTO DE LOS ACTIVOS
INTANGIBLES ADQUIRIDOS DE FORMA SEPARADA.

Ell coste de un activo intangible adquirido de forma

independiente comprende:
a) El precio de adquisicion.

b) Cualquier costo directamente atribuible a la

preparacion del activo para su uso previsto.
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Costos atribuibles directamente:
a) Costos de remuneraciones a los Empleados
b) Honorarios Profesionales

c) Costos de comprobacién de que el activo funciona
adecuadamente.

1.5.6.2. RECONOCIMIENTO COMO GASTO

Los desembolsos realizados sobre una partida intangible se
reconoceran como gastos cuando se incurra en ellos, a menos

que se dé una de las siguientes circunstancias:

a) Formen parte del costo de un activo intangible que
cumpla los criterios de reconocimiento.

b) La partida haya sido adquirida en una combinacién de
negocios, y no pueda ser reconocido como un activo
intangible. En ese caso, este importe (incluido en el
costo de la combinacion de negocios) fTormara parte
del 1mporte atribuido a la plusvalia comprada en la

fecha de adquisicion.

En algunos casos los desembolsos se realizan para
suministrar a la entidad beneficios futuros, pero no se
adquieren ni se crea ningun activo, ni intangible que pueda

ser reconocido como tal.
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Después del reconocimiento inicial la norma exige que los
activos iIntangibles sean medidos utilizando uno de los dos
siguientes tratamientos:

a) Tratamiento por punto de referencia: Costos menos
amortizacion acumullada vy cualquier deterioro
acumulado del valor del activo; o bien.

b) Tratamiento alternativo permitido: Valor revaluado
menos la amortizaciéon acumulada, practicada con
posterioridad, y cualquier deterioro del valor del
activo posterior a la revaluaciéon. ElI valor
revaluado debe ser igual al valor razonable

correspondiente al activo.

1.5.6.3. VIDA UTIL

La entidad valorara si la vida util de un activo intangible
es fTinita o indefinida y, si es finita, evaluara Ila
duracion o el numero de unidades productivas u otras
similares que constituyan su vida util. Se considerara que
un activo intangible tiene una vida util indefinida cuando,
sobre la base de un analisis de todos los Tactores
relevantes, no exista un limite previsible al periodo a lo
largo del cual se espera que el activo genere entradas de
Tlujos netos de efectivo para la entidad.

La contabilizacion de un activo intangible se basa en su
vida util. Un activo intangible con una vida util finita se

amortiza, mientras que un activo intangible con una vida
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util indefinida no se amortiza.

Para determinar la vida dtil de un activo intangible, es

preciso considerar muchos factores, entre los que figuran:

a) la utilizacidon esperada del activo por parte de la
entidad, asi como si el elemento podria ser
gestionado de forma eficiente por otro equipo
directivo distinto;

b) la incidencia de la obsolescencia técnica,

tecnoldégica, comercial o de otro tipo;

c) el nivel de los desembolsos por mantenimiento
necesarios para conseguir los beneficios econdmicos
esperados del activo, asi como Qla capacidad vy

voluntad de la entidad para alcanzar ese nivel;

d) el periodo en que se controle el activo, si estuviera
limitado, asi como los limites, ya sean legales o de
otro tipo, sobre el uso del elemento, tales como las
fechas de caducidad de los arrendamientos

relacionados con él.

El término indefinido no significa infinito. La vida util
de un activo intangible refleja sélo el nivel de los
desembolsos para mantenimiento Tfuturos necesarios para

preservar el activo en su nivel normal de rendimiento.

La vida util de un activo intangible que surja de un
contrato o de otros derechos legales no excedera el periodo
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del contrato o de los citados derechos legales, pero puede
ser inferior, dependiendo del periodo a lo largo del cual
la entidad espera utilizar el activo. Si el contrato u
otros derechos legales se han fijado durante un plazo
limitado que puede ser renovado, la vida util del activo
intangible incluird el periodo de renovacion solo si existe
evidencia que soporte la renovacién por la entidad sin un

coste significativo.

Pueden existir factores econdémicos y legales que ejerzan

infFluencia sobre la vida util de un activo intangible.

1.5.6.4. PERIODO Y METODO DE AMORTIZACION

EI importe amortizable de un activo intangible con una vida
util finita, debe ser distribuido de forma sistematica a lo
largo de su vida util. La amortizaciéon comenzara cuando el

activo esté disponible para su utilizacion.

El método de amortizacion utilizado debe reflejar el patroén
de consumo esperado, por parte de la entidad, de los
beneficios econdémicos futuros derivados del activo. Si este
patréon no pudiera ser determinado de forma fiable, debe
adoptar el método lineal de amortizacion. El cargo por
amortizacion de cada periodo se reconocera en el resultado
del ejercicio, a menos que otra Norma permita o exija que
dicho importe se incluya en el importe en libros de otro

activo.
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1.5.6.5. VALOR RESIDUAL

Se supondra que el valor residual de un activo intangible

es nulo a menos que:

a)

b)

exista un compromiso, por parte de un tercero, para

comprar el activo al final de su vida uatil; o que

exista un mercado activo para el activo intangible, y
ademas:

1) pueda determinarse el valor residual con

referencia a este mercado; y

i11) sea probable que ese mercado subsista al final de
la vida atil del mismo.

El importe amortizable de un activo con vida util finita se

determinara después de deducir su valor residual. Un valor

residual distinto de cero implica que la entidad espera

vender el activo iIntangible antes de que termine su vida

economica.

1.5.

INFORMACION A REVELAR

De tipo general

La entidad revelarad la siguiente informacidén para cada una

de las clases de activos intangibles, distinguiendo entre

los activos que se hayan generado internamente y los demas:

a) si las vidas Otiles son indefinidas o finitas y, en

34



b)

d)

este caso, las vidas utiles o los porcentajes de

amortizacion utilizados;

los métodos de amortizacion utilizados para los

activos intangibles con vidas uUtiles finitas;

el importe en Qlibros bruto y [la amortizacion
acumulada @unto con el 1importe acumulado de las
pérdidas por deterioro del valor), tanto al principio
como al final de cada ejercicio;

la partida o partidas, de la cuenta de resultados, en
las que esta incluida la amortizacion de los activos
intangibles;

la conciliacién entre los valores en libros al

principio y al final del ejercicio, mostrando:

(i) los incrementos, con indicaciéon separada de los
que procedan de desarrollos internos, aquéllos
adquiridos por separado y los adquiridos en

combinaciones de negocios;

(i1) los activos clasificados como mantenidos para la
venta o incluidos en un grupo enajenable de

elementos;

(it1) los incrementos y decrementos, durante el

ejercicio, procedentes de revalorizaciones;

(iv) las pérdidas por deterioro del valor
reconocidas,

(v) las reversiones de anteriores pérdidas por
deterioro del valor, a lo largo del ejercicio, que
se hayan 1llevado a los resultados (si las
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hubiere);

(vi) el importe de la amortizacion reconocida durante

el ejercicio;

(vii) las diferencias netas de cambio derivadas de la
conversion de estados financieros a la moneda de
presentacién, y de la conversidon de un negocio en
el extranjero a la moneda de presentacion de la
entidad;

(viil) otros cambios habidos en el importe en libros

durante el ejercicio.

La entidad revelara también informacidén sobre:

a)

b)

En el caso de un activo intangible con vida datil
indefinida, el importe en libros de dicho activo y
las razones sobre las que se apoya la estimacion de
una vida Otil indefinida. Al aportar estas razones,
se describira el factor o los factores que han jugado
un papel significativo al determinar que el activo

tiene una vida util indefinida.

Una descripcion del importe en libros y del periodo
restante de amortizacién de cualquier activo
intangible que sea significativo en los estados

financieros de la entidad.

Para los activos intangibles que se hayan adquirido
mediante wuna subvenciéon oficial, y hayan sido

reconocidos inicialmente por su valor razonable:

(i) el valor razonable por el que se han
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registrado inicialmente tales activos;
(i1) su importe en libros; y

(iii) si la valoracion posterior al reconocimiento
inicial se realiza utilizando el modelo del

coste o el modelo de revalorizacion;

d) La existencia y el 1mporte en libros de los activos
intangibles cuya titularidad tiene alguna
restriccién, asi como el iImporte en libros de los
activos intangibles que sirven como garantias de

deudas.

e) EIl importe de los compromisos, para la adquisicién de

activos iIntangibles.

Cuando la entidad proceda a describir el factor, o los
factores, que han jugado un papel importante en la
determinacion del hecho de que el activo intangible tiene
una vida uotil indefinida, considerara Jlos Tfactores

expuestos en esta Norma.

1.7. MARCO LEGAL EN EL SALVADOR

En EI Salvador las legislaciones que protegen la propiedad

intelectual son:

a) Ley de Fomento y Proteccién de 1la Propiedad
Intelectual y su Reglamento.
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b) Convenio Centroamericano para la Proteccion de
Propiedad industrial.
c) Cdbdigo Tributario y Ley Impuesto Sobre la Renta.

la
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CAPITULO 11
2. DISENO METODOLOGICO.
2.1. TIPO DE ESTUDIO.

El  tipo de estudio realizado se basé en el Método
Hipotético Deductivo, a través del cual se generalizaron
los resultados de la 1investigacion, con el fin de
establecer que las empresas del Sector  Servicios
Restaurantes, no aplican la Normativa Técnica.

La investigacion es de tipo Analitico Descriptivo, ya que
se partié de fuentes de informacién bibliografica,
normativas y textos relacionados que nos permitieron
describir la problematica planteada a través de Ila

Investigacion de Campo.

2.2. MUESTRA.
2.2.1. POBLACION.

La poblacidon objeto de estudio son los contadores de las
empresas del Sector Servicio Restaurantes que trabajan bajo
la modalidad de franquicias, inscritas en la Direccion
General de Estadistica y Censos de El Salvador (DIGESTYC)
al 31 de marzo de 2004, segun la informacidén que se obtuvo
suman un total de 113 empresas.

Para el presente trabajo se tom6 el muestreo aleatorio
simple, que se bas6 en el registro de las Empresas de
Servicio Restaurantes proporcionado por la DIGESTYC, siendo
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esta la forma mas adecuada de obtener representatividad,
para conocer la totalidad de la poblacién vy el
comportamiento de las variables.

El tamano de [l1a muestra, se determino utilizando Ila

siguiente férmula:

n= _Z*(M QM)
(N-1) e*+z°(PQ)

Se estimé un margen de error del 9%, en donde:

n= Tamafio de la muestra

N= Universo o Poblacion

e= Probabilidad de error estimado de la confiabilidad de
los datos obtenidos e?= e(1-e)

P= Probabilidad de éxito.

Q= Probabilidad de fracaso.

Z= Nivel de confianza de la muestra

Aplicando la formula

= 113
e = 0.09

P = 8% = 0.86

Q = 14% = 0.14

Z = 1.96

n = (1.96)? (0.86) (0.14) (113)

(113 — 1)(0.09)? + (1.96)%(0.86)(0.14)



n = (3.8416) (13.6052)
(112) (0.0081)+(3.8416) (0.1204)

n = 52.26573632
0.9072 + 0.46252864
n = 52.26573632
1.36972864
n = 38.15773051
n = 38

La muestra determinada segun la férmula anterior es de 38

Empresas del Sector Servicio Restaurantes.

La investigacion de campo consistio en la obtencidon de
datos a través de visitas programadas con los contadores
de las empresas que operan con la modalidad de franquicias,
aunque en algunos casos se recurrid a utilizar medios como:
correo electronico y fax, con el fin de Tfacilitar Ila

recoleccion de datos.

2.3 INSTRUMENTOS Y TECNICAS DE INVESTIGACION.
2.3.1 INSTRUMENTOS.

El instrumento empleado en la 1investigaciéon para la
recoleccion de datos fue un cuestionario el cual se

estructuré con preguntas abiertas y cerradas se contd con
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la colaboracion de los contadores de las diferentes
empresas del sector mencionado, por estar directamente

involucrados con la normativa contable.

2.3.2 TECNICAS DE INVESTIGACION

Las técnicas utilizadas durante el desarrollo de Ila

investigacion fueron:

a) Técnicas de Investigacion de Campo.

e EI Cuestionario: Se diseid con el propodsito de obtener

la informacion de soporte de la investigacion.

b) Técnica Documental :

e Recopilacion Bibliografica: Se recopild informacién
tedrica de diversos autores relacionados con el tema
en estudio, con la finalidad de sustentar Ila
problematica identificada y tener bases técnicas para
determinar de una manera objetiva la posible solucidn

ante la misma, presentado dentro del marco tedrico.

2.4. ANALISIS E INTERPRETACION DE LOS DATOS.

Basados en los resultados obtenidos se efectuo un analisis
e iInterpretacion de los mismos con el propoésito de elaborar
un diagnostico de la informacion en cuanto al conocimiento

y aplicacion de la normativa técnica.
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Después de haber obtenido la informacion a partir de las
unidades de observacion se procedié a elaborar en hojas
electrénicas los cuadros tabulados de las respuestas, se
complemento cada pregunta con su analisis y se utilizaron
herramientas como los gréaficos, para efectos de presentar
los resultados obtenidos.

PREGUNTA 1

1. ¢;Tiene conocimiento de lo que es un Activo Intangible?

FRECUENCIA
OPCIONES | ABSOLUTA |RELATIVA
Sl 38 1
NO 0 0
TOTALES 38 100%
4 )
CONOCE SOBRE ACTIVOS INTANGIBLES
1,
0.8
0,6
FRECUENCIA
0,41
0.2
0
CONOCIMIENTO SOBRE ACTIVOS
INTANGIBLES
VARIABLES

\ »

Fuente: Encuesta Sobre la Medicidn y Presentacion de las Franquicias en
el Sector Servicio Restaurantes del Area Metropolitana de San Salvador
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ANALISIS:

Segun el grafico No. 1 el 100% de la muestra de contadores
de las empresas del Sector Servicios Restaurantes del Area
Metropolitana de San Salvador que poseen un contrato de
franquicia manifiestan conocer Q1o que es un activo
intangible, 1o cual demuestra el nivel de conocimiento que
dicho sector tiene en aspectos generales relacionados con

su profesion.

PREGUNTA 2
2. ¢Cuales son los Activos Intangibles que la Empresa
posee?

TIPOS DE FRECUENCIA
INTANGIBLES ABSOLUTA| RELATIVA
FRANQUICIAS 38|0,52054795
MARCAS 710,09589041
PATENTES 9(0,12328767
SOFTWARE 1910,26027397
TOTALES 73 100%

NOTA: El resultado es una frecuencia ponderada de 73, debido a que la
pregunta es de opcion multiple, de una muestra total de 38 empresas
encuestadas.
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TIPOS DE INTANGIBLES QUE POSEE LA EMPRESA

o1
N
pSY

FRECUENCIA

TIPOS DE INTANGIBLES
VARIABLES

B FRANQUICIAS EMARCAS B PATENTES B SOFTWARE

< y

Fuente: Encuesta Sobre la Medicidn y Presentacion de las Franquicias en
el Sector Servicio Restaurantes del Area Metropolitana de San Salvador

ANALISIS:

ElI 52% de Qlas empresas consultadas 1incluyen a las
franquicias como parte de sus activos; lo cual nos permite
afirmar que los contadores hacen una adecuada clasificacion
de los recursos que ésta posee, ya que al ser la franquicia
un elemento sin apariencia fisica, es considerada un
Activo Intangible del cual se perciben 1los principales
beneficios econdomicos. Al ser ésta una pregunta multi-
respuesta, las empresas, ademas de incluir a |las
Franquicias, segun los datos obtenidos, poseen otros
Activos Intangibles como el Software con un 26%, las
Patentes conforman un 12%; y finalmente se encuentran las

Marcas con un 10%.
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PREGUNTA 3
3.Segun su criterio, ¢Cuales son los requisitos mas

importantes para reconocer un Activo Intangible?

REQUISITOS PARA RECONOCER FRECUENCIA

UN ACTIVO INTANGIBLE ABSOLUTA [RELATIVA
PROBABILIDAD DE BENEFICIOS 27(0,7105263
ECONOMICOS
IDENTIFICABILIDAD Y
CONTROL 11(0,2894737
TOTALES 38 100%

4 )

REQUISITOS PARA RECONOCER UN ACTIVO INTANGIBLE

B PROBABILIDAD DE BENEFICIOS ECONOMICOS
E1 IDENTIFICABILIDAD Y CONTROL

o (7700 =

FRECUENCIA

O O ©O O o o o o

O P N W b U0 O N
LI S

RECONOCIMIENTO DE UN ACTIVO
INTANGIBLE

VARIABLES

- J

Fuente: Encuesta Sobre la Medicidn y Presentacion de las Franquicias en
el Sector Servicio Restaurantes del Area Metropolitana de San Salvador

ANALISIS:
Del total de los datos obtenidos el 71% de los contadores
opinan que el criterio mas importante para reconocer un

activo es la Probabilidad de Beneficios Econémicos que
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fluyen hacia la entidad, por ser este la fuente principal
de Ingresos. EI 29% afirma que Hla Identificabilidad vy
Control son requisitos importantes que permiten reconocer a
un activo como tal, ya que en el caso de los Activos
Intangibles debe cumplirse el criterio de ser separable y
que pueda surgir de derechos legales que sean
transfteribles.

PREGUNTA 4
4. ¢Para la contabilizacién de 1los Activos Intangibles
aplica la NIC 38 Activos Intangibles?

FRECUENCIA
OPCIONES [ABSOLUTA |RELATIVA
Sl 13|0,34210526
NO 2510,65789474
TOTALES 38 100%

4 )
APLICACION DE LA NIC 38 ACTIVOS INTANGIBLES EN LA
CONTABILIZACION

(o] e}/
0,7
0,6

FRECUENCIA gi S4%
0,31
0,21
0,1
0
APLICACION DE LA NIC 38
ACTIVOS INTANGIBLES
VARIABLES
\ S

Fuente: Encuesta Sobre la Medicién y Presentacion de las Franquicias en
el Sector Servicio Restaurantes del Area Metropolitana de San Salvador
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ANALISIS:

Para el grafico No.4 encontramos que el 34% de Ilos
contadores de las empresas consultadas afirman la
aplicaciéon de 1la NIC 38 Activos Intangibles en la
contabilizacion de sus Activos Intangibles especificamente
Franquicias. Por otra parte, el 66% manifiesta no estar

aplicando la Normativa Técnica antes mencionada.

PREGUNTA 5
5. ¢Cual es el Tratamiento Contable que aplican a los

Activos Intangibles?

FRECUENCIA
TRATAMIENTO CONTABLE |ABSOLUTA |RELATIVA

TRATAMIENTO POR PUNTO

DE REFERENCIA 10 0,26315789
TRATAMIENTO ALTERNATIVO

PERMITIDO 2 0,05263158
NINGUNO 3 0,07894737
ABSTINENCIA 23 0,60526316
TOTALES 38 100%
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QUE TRATAMIENTO CONTABLE SE APLICA A LOS
ACTIVOS INTANGIBLES

61%

FRECUENCIA

O O O O © o o
OO P N W H» U1 O N

TRATAMIENTO CONTABLE
VERIABLES

B TRATAMIENTO POR PUNTO DE REFERENCIA B TRATAMIENTO ALTERNATIVO PERMITIDO
B NINGUNO B ABSTINENCIA

N /

Fuente: Encuesta Sobre la Medicidn y Presentacion de las Franquicias en
el Sector Servicio Restaurantes del Area Metropolitana de San Salvador

ANALISIS:

Al consultar sobre el tratamiento contable aplicado a las
Franquicias se obtuvieron los siguientes resultados: el 26%
aplica el método Punto de Referencia, es decir, costo menos
amortizaciéon acumulada y las pérdidas por deterioro; un 5%
aplica el método de Tratamiento Alternativo Permitido, el
cual consiste en un valor revalorizado menos amortizacion
acumulada; el 8% no aplica ninguno de los métodos
mencionados, TfTinalmente, el 61% de los consultados se
abstuvo en dar respuesta.
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PREGUNTA 6
6. ¢Que elementos integran el costo de las franquicias que

adquieren?
FRECUENCIA
COMPONENTES DEL COSTO [ABSOLUTA|RELATIVA
TERRITORIO Y MARCAS 1({0,026315789
REGALIAS 410,105263158
LEGALIZACION DE LAS
FRANQUICIAS 110,026315789
PRECIO DE ADQUISICION 1(0,026315789
RECETAS 210,052631579
ABSTINENCIAS 29|0,763157895
TOTALES 38 100%
3 ELEMENTOS QUE INTEGRAN EL COSTO DE LAS FRANQUICIAS 2
0,8
0,61
FRECUENCIA
0,41
0,21
0
COMPONENTES DEL COSTO
VARIABLE
OTERRITORIO Y MARCAS B REGALIAS
B LEGALIZACION DE LAS FRANQUICIAS B PRECIO DE ADQUISICION
\_ B RECETAS B ABSTINENCIAS >

Fuente: Encuesta Sobre la Medicidn y Presentacion de las Franquicias en
el Sector Servicio Restaurantes del Area Metropolitana de San Salvador



ANALISIS:

Los resultados muestran que el 76% de las empresas
consultadas no pueden identificar con certeza los valores
que forman parte del costo de las franquicias, mientras que
el 11% de 1los encuestados considera que las regalias
pagadas al franquiciador forman parte de tal costo, un 5%
considera que las recetas son parte de el costo, y un 3% se
consideran otros elementos tales como: territorio y marcas,
costos de legalizacion y precio de adquisiciéon son los
elementos que integran el costo.

PREGUNTA 7
7. ¢La empresa evalua constantemente los beneficios

econémicos que esta percibiendo por medio de las

franquicias?
FRECUENCIA
OPCIONES [ABSOLUTA| RELATIVA
Sl 1210,31578947
NO 2|0,05263158
ABSTINENCIA 2410,63157895
TOTALES 38 100%
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EVALUACION DE BENEFICIOS ECONOMICOS POR MEDIO DE
LAS FRANQUICIAS

0.7, 63%

0,4/ 32%

FRECUENCIA

EVALUACION DE BENEFICIOS

VARIABLES

‘EI SI1 B NO H ABSTINENCIA ‘

J

Fuente: Encuesta Sobre la Medicién y Presentacion de las Franquicias en
el Sector Servicio Restaurantes del Area Metropolitana de San Salvador

ANALISIS:

ElI 63% de los datos obtenidos comprueba que no se esta
haciendo una adecuada medicion de los beneficios que se
estan obteniendo por medio de la franquicia, mientras que
un 32% afirma que si son evaluados dichos beneficios, el 5%

representa a los que no hacen este tipo de evaluacion.

52



PREGUNTA 8
8. ¢Que efectos contables considera que pueden generarse al

no realizar una adecuada medicion de las franquicias?

FRECUENCIA
EFECTOS CONTABLES ABSOLUTA| RELATIVA

SUBVALUACION DE ACTIVOS

Y PRESENTACION DE DATOS NO REALES ) 0,13157895
PERDIDA DE DERECHO DE FRANQUICIA 4 0,10526316
ABSTINENCIA 29 0,76315789
TOTALES 38 100%
4 )

EFECTOS CONTABLES GENERADOS AL NO REALIZAR UNA
ADECUADA MEDICION DE LAS FRANQUICIAS

6%

0,81

0,61
FRECUENCIA 0,4 -
0,21

0

13%

EFECTOS CONTABLES

VARIABLES

@ SUBVALUACION DE ACTIVOS Y PRESENTACION DE DATOS NO REALES
OPERDIDA DE DERECHO DE FRANQUICIA
\_ B ABSTINENCIA Yy

Fuente: Encuesta Sobre la Medicidn y Presentacion de las Franquicias en
el Sector Servicio Restaurantes del Area Metropolitana de San Salvador

ANALISIS:

De 1los datos obtenidos el 76% de los consultados se

abstiene de opinar, debido a la no aplicaciéon de Ila
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Normativa Técnica, es decir, no conocen los parametros que
deben considerarse para hacer una adecuada medicidon de sus
Activos, el 11% opina que se generaria una pérdida de
derechos sobre la franquicia, el 13% opina que no
reflejaria una situacion financiera real, ya que estarian

subvaluados.

PREGUNTA 9

9. ¢A que se debe la no aplicacién de esta Norma?

FRECUENCIA
NO APLICACION ABSOLUTA| RELATIVA

COMPLEJIDAD EN LA INTERPRETACION DE

LOS CRITERIOS TECNICOS ESTABLECIDOS 1110,28947368
COSTOS QUE IMPLICA SU IMPLEMENTACION 210,05263158
DESCONOCIMIENTO DE LA NORMA 210,05263158
ADOPCION DE NORMAS 13|0,34210526
ABSTINENCIA 10|0,26315789
TOTALES 38 100%
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FACTORES DE LA NO APLICACION DE LA NORMA

34%

FRECUENCIA 0,21

NO APLICACION

VARIABLES

H COMPLEJIDAD EN LA INTERPRETACION DE LOS CRITERIOS TECNICOS ESTABLECIDOS
B COSTOS QUE IMPLICA SU IMPLEMENTACION

B DESCONOCIMIENTO DE LA NORMA

B ADOPCION DE NORMAS

O ABSTINENCIA

S S

Fuente: Encuesta Sobre la Medicién y Presentacion de las Franquicias en
el Sector Servicio Restaurantes del Area Metropolitana de San Salvador

ANALISIS:

ElI 34% de los consultados afirman que estan en la fase de
adopcién de normas razéon por la cual no se aplica, ya que
estan en etapa de transicion, un 30% respondié que la no
aplicaciéon de la NIC 38 Activos Intangibles se debe a la
complejidad en 1la interpretaciéon de los criterios técnicos
que la norma establece, debido a los tecnicismos empleados
en su texto, ya que es una traduccidon del ingles al
espanol, el 26% se abstiene de opinar, debido a que
conforma el grupo de empresas que si han adoptado la
normativa, Tinalmente el 5% de cada uno de 1los datos
obtenidos afirma no aplicarla, por que desconocen de su

contenido, y por los costos que genera su implementacion.
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PREGUNTA 10
10. Que aspectos legales regulan los activos intangibles
en EI Salvador.

FRECUENCIA

LEYES ABSOLUTA [RELATIVA
CODIGO TRIBUTARIO 25| 0,3125
CODIGO DE COMERCIO 22 0,275
LEY DE MARCAS Y OTROS SIGNOS
DISTINTIVOS 28 0,35
CONVENIO CENTROAMERICANO PARA LA
PROTECCION DE LA PROPIEDAD INTELECTUAL 5| 0,0625
NINGUNO 0 0
OTROS 0 0
TOTALES 80 100%

NOTA: El resultado es una frecuencia ponderada de 80, debido a que la
pregunta es de opcion mualtiple, de una muestra total de 38 empresas
encuestadas.

4 )
ASPECTOS LEGALES QUE REGULAN LOS ACTIVOS

INTANGIBLES EN EL SALVADOR

350

0,41

0,3
FRECUENCIA 0.2

0,1
0

LEYES

VARIABLES

OCODIGO TRIBUTARIO

O CODIGO DE COMERCIO

B LEY DE MARCAS Y OTROS SIGNOS DISTINTIVOS

O CONVENIO CENTROAMERICANO PARA LA PROTECCION DE LA PROPIEDAD INTELECTUAL
i

(& J

Fuente: Encuesta Sobre la Medicidn y Presentacion de las Franquicias en
el Sector Servicio Restaurantes del Area Metropolitana de San Salvador



ANALISIS:

De acuerdo a los resultados obtenidos por medio de nuestro
cuestionario en la pregunta sobre las leyes que regulan las
franquicias se determiné que el 31% de Hlas entidades
respondieron que las franquicias en nuestro pais son
reguladas por el Cdédigo Tributario, mientras que un 28%
respondidé que se encuentran reguladas por el Cdédigo de
Comercio, un 35% manifestd que son reguladas por la Ley de
Marcas y Otros Signos Distintivos, un 6% respondié que las
franquicias en nuestro pais son reguladas por el Convenio
Centroamericano para la Protecciéon de la Propiedad
Intelectual, mientras que la variables ninguno y otros se

encuentran con 0%.

PREGUNTA 11
11. Si las franquicias se registran como activos

intangibles ¢;Qué periodo de vida util se les asigna?

FRECUENCIA
VIDA UTIL ASIGNADA ([ABSOLUTA|RELATIVA
20 ANOS 21 0,552631579
VIDA UTIL INDEFINIDA 4 0,105263158
SEGUN CONTRATO 7 0,184210526
ABSTINENCIA 6 0,157894737
TOTALES 38 100%
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PERIODO DE VIDA UTIL QUE SE LES ASIGNA A LAS
FRANQUICIAS

55%

0,6
0,51
0,4
0,3
0,2
0,11

FRECUENCIA

VIDA UTIL ASIGNADA

VARIABLES

Y @20 ANOS OVIDA UTIL INDEFINIDA B SEGUN CONTRATO M ABSTINENCIA y

Fuente: Encuesta Sobre la Medicidn y Presentacion de las Franquicias en
el Sector Servicio Restaurantes del Area Metropolitana de San Salvador

ANALISIS:

De los datos obtenidos el 55% afirma que la vida util
asignada a la franquicia es un periodo de 20 afos, mientras
que el 18% opina que este depende de 1o establecido en el
contrato de franquicia y que también puede oscilar entre
los 20 anos que pueden ser renovables; el 16% se abstuvo de
responder, finalmente el 11% considera que se aplica una

vida util indefinida a dicho activo.
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CAPITULO 111

3. PROPUESTA SOBRE MEDICION Y PRESENTACION DE FRANQUICIAS
EN EL  SECTOR DE  SERVICIO  RESTAURANTES DEL  AREA
METROPOLITANA DE SAN SALVADOR.

Con la realizacion de la investigacion de campo, se
lograron i1dentificar los aspectos que en las empresas del
Sector Servicio Restaurantes representan deficiencias con

relacion a la Medicion y Presentacion de Franquicias.

Segun los resultados obtenidos alrededor de un 65% de este
sector aun no aplica la NIC 38 Activos Intangibles, debido
a que estan en etapa de adopcidon, considerando también
factores como el desconocimiento del contenido y la
complejidad en Hla aplicacién de 1los criterios técnicos

establecidos.

En este capitulo se desarrolla los lineamientos planteados
en la NIC 38 Activos Intangibles, para la Medicion vy
Presentacion de las franquicias que constituyen el
fundamento sobre el que se sustenta el cambio de la
Medicion y Presentacion en base a Normas de Contabilidad
financieras a Normas Internacionales de Contabilidad; que a
su vez puede ser utilizado como una fuente de informacion y

de guia.
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3.1. CRITERIOS QUE CUMPLEN LAS FRANQUICIAS PARA SER
CONSIDERADAS COMO ACTIVO INTANGIBLE SEGUN LA NIC 38.

Identificabilidad: Cuando existe un convenio entre ambas
partes en la cual una cede a la otra los derechos de la
explotacion del nombre comercial se identifica claramente
que dentro del contrato de franquicia se encuentra Inmerso

este criterio.

Control: Con la existencia de un contrato pueden exigirse
todos aquellos derechos de tipo legal porque el contrato es
un procedimiento formal en el cual ambas partes se obligan
o comprometen a cumplir con las clausulas que fueron

acordadas.

3.2. CONTRATO DE FRANQUICIA.

Para 1identificar la relacion contractual a 1la que se
someten el franquiciador vy el franquiciatario se

ejemplifica un contrato de franquicia.

CONTRATO DE FRANQUICIA

Nosotros, Kenneth Cole, de cincuenta anos de edad,
Ingeniero de profesion del domicilio del estado de  New
York USA, actuando en calidad de Administrador Unico
Propietario y Representante Legal de la Sociedad JAVELI
INTERNATIONAL, que se abrevia JAVELI INT. del domicilio de
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New York, USA y de nacionalidad Estadounidense (en adelante
denominada la Franquiciante), por una parte, y por otra,
Josué Manuel Barahona Lievano , actuando en calidad de
Representante legal de la Sociedad MONTE LIMAR SOCIEDAD
ANONIMA, DE CAPITAL VARIABLE, del domicilio de la ciudad
de San Salvador, Republica de El Salvador y de nacionalidad
Salvadorefia, (en adelante denominada la Franquiciataria)
celebramos el presente CONTRATO DE FRANQUICIA, que se

regira por las clausulas siguientes:

I. DECLARACIONES:

a. Que la franquiciante, duefio y actual propietario
de restaurantes distinguidos con la marca vy
nombre comercial JAVELI goza de una excelente
reputacion a nivel internacional, habiendo
adquirido esa reputacion a través de muchos arfos
de actividad dedicada al perfeccionamiento de su
propio estilo culinario, y de experiencia afamada
en el campo de recetas culinarias y de los
servicios técnicos de restaurantes y banquetes;

b. Que la franquiciante es titular en la republica
de Estados Unidos de Norte América del registro
del nombre comercial “JAVELI”, denominados en
adelante como “los distintivos™; y

c. La Franquiciataria por su parte, esta en la
disposicion de aperturar y operar en un Tfuturo
proximo, restaurante (s) en ElI Salvador, similar
y de la misma categoria a los que opera la
franquiciante en El Salvador.

61



11. OBJETO:

El objeto del presente contrato es fijar los términos y
condiciones conforme a los cuales la franquiciante autoriza
en fTorma exclusiva a [la Franquiciataria para usar los
distintivos de la primera en la Republica de El Salvador y
esta se obliga a seguir los estandares de calidad de la
franquiciante y mantener los parametros de venta vy

servicios de la misma.

I111. PROPIETARIO INTELECTUAL:

a. La franquiciataria reconoce la plena validez de
los registros de distintivos propiedad de JAVELI
INT. y se obliga a respetarla, a no impugnarla y
a no incurrir en cualquier acto u omisién que
pueda afectar su validez y vigilancia.

b. EI presente contrato no otorga a la
franquiciataria derecho alguno sobre la Marca, ni
sobre el crédito mercantil, fama o notoriedad de
la misma. La franquiciante Unicamente otorga a la
franquiciataria una autorizacion temporal de uso
de la Marca en relacion con los Productos vy
servicios que esta ampara, uso que en todo caso
deberda realizarse conforme a las leyes aplicables
y de tal manera que en todo JAVELI INT. sea
reconocida como titular de los distintivos vy
origen de los Productos y servicios.

c. La franquiciataria no adoptara, ni usara, ni

inscribirad nombre comercial, razén o denominacioén
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social ni seifal de propaganda alguna que incluya
entre sus elementos las palabras JAVELI I.N.T.,
JAVELI “INT, JAVELI 1IN, JA VE LI INT, u otro
nombre que pueda confundirse con dicho vocablo,
sin previo consentimiento escrito de la
franquiciante.

La franquiciataria se obliga a no negociar o
vincularse en forma alguna, directa o
indirectamente, durante la vigencia del presente
contrato con cualquier substituto o confundido
con los Productos o servicios de la franquiciante
0 que sean una imitacion de los mismos;

Queda expresamente entendido que se estard en
presencia de una imitacion, acto de competencia
desleal o0 infraccion de [la marca cuando se
utilice en relacién con cualquier otro producto
que no sean los productos o servicios de la
franquiciante, las palabras JAVELI 1.N.T.,
JAVELITINT, JAVELI IN, JA VE LI INT, ya sea sola
o acompafiada de otro signo o sonido, cuando se
utilicen palabras o signos que puedan presentar
semejanza visual, fonética, gramatical o]
ideologia con las palabras JAVELI I.N.T.,
JAVELI™INT, JAVELI IN, JA VE LI INT.

Con excepciéon del previo consentimiento escrito
de la Franquiciante, [la franquiciataria no
empleara, registrara o autorizard que un
distintivo de 1la franquiciante sea registrando
como parte de cualquier nombre corporativo,

nombre comercial o tipo de comercio.
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La franquiciataria no dirigird la totalidad o
parte de alguna de sus negocios bajo un nombre
corporativo o comercial o como marca de empresa,
que opinién de la Franquiciante pudiera afectar
la validez, reputaciéon o distintividad de
cualquiera de las marcas de los distintivos de la
franquiciante.

La franquiciataria notificard de inmediato a la
franquiciante cualquier violaciéon de los derechos
de propiedad intelectual de la franquiciante, que
sea de su conocimiento, los cuales pueden ser,
sin que sea limitativo, los siguientes: Si
cualquier infraccién o sospecha de infraccidén de
alguno de los distintivos o cualquier uso de los
mismos por una tercera parte; Cualquier solicitud
para el registro de una marca de fabrica vy
servicios, nombres comerciales, seifiales de
propaganda, emblemas, sobre la cual la
Franquiciataria crea que deba oponerse dado su
similitud con wuno de los distintivos de la
franquiciante; cualquier asunto o circunstancia
de la naturaleza que sea, que en opiniéon de
términos de este contrato, entonces la
franquiciataria no promovera ninguna accién o
procedimiento por infraccién, oposicion, o de
cualquier otro modo o tomara ninguna clase de
medidas para la proteccion de cualquiera de las
marcas de fabrica, servicios o manifestaciones a
menos que sea autorizado por la franquiciante. No

obstante, [la franquiciataria se compromete a
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informar a la propietaria en caso de infraccion,
en cualquiera de sus formas, para que a
discrecién de 1la franquiciante se proceda a

accionar.

1V. OBLIGACIONES DE LA FRANQUICIATARIA:

Para el

desarrollo del presente contrato, la

franquiciataria se obliga a:

a.

A pagar la cantidad inicial de veinte mil dbélares
de los Estados Unidos de América netos (US
$20,000.00), por el uso de los distintivos y el
nombre de la franquiciante por los primeros
veinte afos.

Al pago del 8% sobre las ventas netas de
alimentos y bebidas y de otros ingresos por
restaurante. Se conviene que Jlos pagos se
efectuaran de forma mensual en los primeros diez
dias del mes siguiente; durante la vigencia del
plazo del presente contrato. Posteriormente, la
franquiciante informara a la franquiciataria el
nimero de cuenta y banco en el cual deberéan
hacerse los pagos mencionados, debiendo la
franquiciataria confirmar por escrito su
conocimiento de dicha informacion. Todo pago que
se deba hacer a la franquiciante, sera neto si
existiese retenciones obligatorias o cualquier

impuesto que la Ley establezca, seran asumidos
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por la franquiciataria. Para efectos del calculo
del porcentaje que se TfTija como pago, la
franquiciataria preparara un informe mensual
debidamente auditado sobre los iIngresos brutos
recibidos por los conceptos antes mencionados y
lo enviard a la franquiciante en los primeros
cinco dias de cada mes incluidos dentro del
plazo.

Mantener en sus restaurantes el estandar de
calidad y ejecucién de los restaurantes propiedad
de la franquiciante en El Salvador, que se
caracterizan por reflejar la filosofia de su
propiedad de la busqueda de excelencia, su
ubicacion en lugares muy selectos de la ciudad;
por la presentacidon de su personal; por brindar
un ambiente fTamiliar, que puede ser compartido
por todas las edades, por la calidad de Ilos
productos que ofrece, por la aplicacion de
procedimientos administrativos eficaces,
incluyendo los controles internos, seguridad del
local y del establecimiento, etc. Cuyo conjunto
constituyen parte de la franquicia del presente
contrato.

Hacer todos los esfuerzos posibles y utilizar
todos los medios adecuados, aceptados y aprobados
para desarrollar e incrementar al maximo el
negocio de venta de Ilos Productos dentro del
Establecimiento, mediante la creacion, el
estimulo, el mantenimiento y la plena
satisfaccion de la demanda. En cumplimiento de
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esta obligacion, la franquiciataria deberéa
ajustar su actuacion a las disposiciones legales
aplicables y abstenerse de incurrir en cualquier
otro acto contrario a los buenos usos comerciales
y evitando 1incurrir en actos de competencia
desleal en materia comercial;

A usar los distintivos de la franquiciante en una
manera tal, que su distintividad, validez o
reputacién no pueda ponerse en discusion.
Seleccionar y contratar por su exclusiva cuenta a
personal competente y bien entrenado y a contar,
en todo tiempo, con personal 1déneo y capacitado
que le permita cumplir con las obligaciones que
por este acto adquiere. Queda expresamente
entendido que [la franquiciataria es la Unico
responsable de [la relaciéon laboral con sus
trabajadores, de todas las obligaciones
patronales que deriven de su relacion laboral con
los mismos, asi como ante cualquier autoridad
fiscal, administrativa u organismos autonomos,
por concepto de pago de iImpuestos, retenciones,
cuotas o contribuciones;

La franquiciante tendra acceso a la informacion
contable, financiera e informes Ilegales, de
ventas para poder determinar la veracidad de esa
y por ende del valor a cobrar por el derecho de
franquicia. Asimismo, a remitirle a la
franquiciante al TfTinal de cada periodo Tiscal
estados financieros auditados;
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h.

La franquiciataria permitira que representantes
de la franquiciante debidamente autorizados por
la dltima, ingresen en cualquier tiempo razonable
a los establecimientos de la franquiciataria, con
el propdésito de inspeccionar los articulos y las
actividades relacionadas de la franquiciataria;
inspeccionar la manera y el contexto del uso y
despliegue de los distintivos de la
franquiciante; a proporcionar a la franquiciante
las muestras que sean necesarias y razonablemente
requeridas para la inspeccion de los productos.
La franquiciataria deberd someter a aprobacion de
la franquiciante, los proveedores de embutidos y
carnes, vegetales y pan, antes que se encargue O
compre el producto, debiendo permitir que Ila
franquiciante realice inspecciones y controles de
calidad cuando lo considere oportuno.

La franquiciataria se compromete a rembolsar a la
franquiciante el costo de alimentos, incluyendo
materia prima y bebidas que pudiere Illegar a
suministrarle o proporcionarle, por alguna
necesidades de la franquiciante.

La franquiciataria cumplira a solicitud de Ila
franquiciante con los requerimientos de esta
sobre la manera y el contexto del uso de sus
distintivos, asi como de manejo de los
restaurantes.

Corresponde a la franquiciataria a obtener previo
a la apertura de cada restaurante los permisos
que exige la Ley local para ese tipo de negocios,
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m.

tales como sanitarios, municipales, etc. Y a
mantenerlos vigentes, asi como velar por Ila
legalidad de cualquier otro requisito que la Ley
local, para ese tipo de negocio corresponde a la
franquiciataria pagar todos los 1Impuestos que
genere la operacioén del negocio.

A pagar los gastos de cualquier inscripciéon del
presente contrato.

V. OBLIGACIONES DE LA FRANQUICIANTE:

Para la ejecucidén del presente contrato, la franquiciante

se compromete a:

a.

Asesorar en aspectos culinarios, a través de la
cual se otorgue la asistencia necesaria para
mantener un estandar de calidad o nivel
compatible con el de los restaurantes de JAVELI
de los Estados Unidos de Norte América. Para el
cumplimiento de esta obligacion, la
franquiciante, enviara a su equipo a visitar el
restaurante, con o0 sin asistentes, cuantas veces
sea necesario.

La franquiciante se compromete, a enviar a su
Representante a visitar las instalaciones de la
Franquiciataria una vez al ano, en una fecha que
ambas partes convengan, con o0 sin asistentes,
para verificar el buen funcionamiento y manejo

general del restaurante.
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c. La franquiciante se compromete a dar asesoria en
todo lo que concierna a las buenas practicas que
operan en Qlos restaurantes de su propiedad,
incluyendo no solo estrictamente culinario, sino
también aspectos de indole administrativo.

d. La franquiciante se compromete a proporcionar a
la franquiciatarias el sistema operativo de sus
restaurantes JAVELI en Estados Unidos de Norte
América; entregando asimismo manuales de procesos
y procedimientos para el buen funcionamiento de
los restaurantes de la franquiciataria.

e. La franquiciante se compromete a capacitar al
personal que la franquiciataria requiera en
cualquiera de los restaurantes JAVELI en Estados
Unidos de Norte América. Los gastos de estadia,
transporte y alimentacion del personal mencionado
seran por cuenta de la franquiciataria.

f. La franquiciante se compromete a entregar a la
franquiciataria un manual de recetas para ser
aplicada en los restaurantes, comprometiéndose a
la vez a actualizarlos cuando se lancen nuevos

panes frios a la venta en los restaurantes.

V1. PLAZO:

El primer periodo de vigencia de este contrato sera de
veinte anfos, a partir de la firma del mismo. Este acuerdo
se renovara por otro periodo de vigencia de diez afios

adicionales, si las partes expresan por escrito su voluntad



de prorrogarlo y mediando otro pago de honorarios por un
monto que las partes fijen por un mutuo acuerdo, dentro de
los sesenta dias anteriores al vencimiento del plazo
inicial. Este acuerdo podrd renovarse una vez finalizado su
segundo periodo de vigencia por un mutuo acuerdo de las
partes expresado por escrito.

Si las partes se negaren a prorrogarlo o bien si hubiere
algun impedimento, la parte renuente a la prérroga debera
de hacerlo del conocimiento de la otra, por escrito, con
una anticipaciéon de por lo menos seis meses, antes al

vencimiento del plazo inicial o de la prorroga respectiva.

VII1. CAUSALES DE TERMINACION:

Este convenio podra darse por terminado por cualquiera de
las partes, en cualquiera de los siguientes casos:

a. Si la franquiciataria no pagare las cantidades
estipuladas en el presente contrato y/o cometiere
violacion a cualquiera de las clausulas
estipuladas en el presente contrato.

b. Si la franquiciante no cumple con sus

obligaciones.

St una de las partes desea terminarlo anticipadamente,
debiendo comunicar su decisién a la otra parte, con por lo
menos ciento ochenta (180) dias de antelacién a la fecha en
que se pretende finalizarlo.
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VII11. RESPONSABILIDAD:

Este contrato no conlleva para la franquiciante la
responsabilidad para casos de reclamos de terceros a la
franquiciante, por los productos vendidos en los
restaurantes de su propiedad o por los servicios que hayan
sido prestados en ellos. También es responsable la
Franquiciante por 1los niveles de rentabilidad que los

negocios de la Franquiciataria lleguen a alcanzar.

Durante la duraciéon del presente contrato y por un periodo
de cinco afos de luego terminado el contrato, los
familiares del franquiciante no podran aperturar
establecimientos que se dediquen a la misma clase de
servicios a los que el franquiciante aperturara en la

Republica de El Salvador.

IX. CONFIDENCIALIDAD:

En cuanto a las especificaciones, estandares de calidad,
recetas, formas de presentacion y ejecucion prescritos por
la franquiciante de conformidad al presente contrato, y a
la informacién suministrada por o en representacion de la
franquiciante a la franquiciataria, entendida esta ultima
como por medio de su representante, todos sus empleados y
personal involucrado en las operaciones diarias de la
franquiciataria, procederan a tomar todas las medidas que
sean razonables para preservar su confidencialidad y no
revelara a aquellos o usara de éstos, a no ser que sea para
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asegurar el cumplimiento y proteccion de los articulos de
la franquiciataria y de las actividades relacionadas.

X. CESIONES Y SUBLICENCIAS:

La franquiciante podra ceder sus derechos y obligaciones
contenidas en este contrato por medio de algun traspaso de
sus derechos en sus distintivos comerciales. La
franquiciataria no podra ceder sus derechos y obligaciones
contenidas en este contrato y no sub-licenciara sus

derechos previos el consentimiento de la franquiciante.

X1. LEY APLICABLE Y SOLUCION DE CONFLICTOS:

Este contrato sera interpretado y regulado bajo las leyes
vigentes y aplicables de la Republica de El Salvador. Toda
controversia que surgiere entre las partes con respecto a,
o en relacion al presente contrato, se intentara resolver
de forma amigable, tratando de encontrarse un acuerdo
conveniente para ambas partes. En caso de que no se le de
solucion al conflicto, este se resolvera de acuerdo a lo

establecido en la Ley local.

Se entiende y se acuerda que cada una las partes sostendra
sSus propios costos y gastos y que la parte vencida ademas
reembolsard los costos y gastos razonables que la otra
parte haya hecho asi como los costos de consejo legal.
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La Franquiciante firma en duplicado el presente contrato,
en la ciudad de San Salvador, Republica de EIlI Salvador,
este 12 de junio de 1999.

Por La Franquiciante.

L i&m

AR
T Cda

My

KENNETH COLE
REPRESENTANTE LEGAL
JAVELI INTERNATIONAL COMPANY

En la ciudad de San Salvador, a las nueve horas con treinta
minutos del dia doce de junio de mil novecientos noventa y
nueve. Ante mi, Héctor Joaquin Orantes Hernandez, notario,
de este domicilio, comparece al sefor Kenneth Cole, de
cincuenta afos de edad, |Ingeniero de profesion, de
domicilio en Estados Unidos de Norte América, a quien
conozco y ademas identifico por medio de su grincard numero
cero dos millones trescientos cincuenta y ocho mil
trescientos cuarenta y tres guion tres, actuando en nombre
y representacién, en calidad de Administrador Unico
Propietario, de la sociedad JAVELI [INTERNATIONAL COMPANY
que se abrevia JAVELI INT., del domicilio de New York en
Estados Unidos de Norte América, cuya personeria doy fe de
ser legitima y suficiente por tener a la vista: 1) EI

74



testimonio de la escritura de constitucion de dicha
sociedad, otorgada en la ciudad de New York, a las once
horas del dia quince de mil novecientos noventa. La
resolucion definitiva no serada sujeta de apelaciéon. Asi
ratifica la compareciente, quien ratifica todas las
clausulas del finiquito relacionado y a quién explique los
efectos legales de la presente acta que consta en tres
hojas impresas en frente y vuelto y leida que le fue por
mi, 1ntegramente todo escrito en un solo acto sin

interrupcion, lo ratifica y firma conmigo.

Por la franquiciante.
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Kenneth Cole. Lic. Héctor Joaquin Orantes
Hernandez

Yo, Josué Manuel Barahona Lievano, Representante Legal de
La Corporaciéon Monte Limar S. A de C. V., constituida en
escritura publica otorgada ante Don Héctor Joaquin Orantes,
Notario de esta jurisdiccion, e 1inscrita en el Centro
Nacional de Registros con fecha de 26 de mayo de 1999,
libro 7°_A, tomo 20, folio 300, con registro num. 000345, y
con domicilio social en 85 Av. Norte, calle Dordely San

Salvador, con poderes de representacion conforme a
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escritura publica autorizada por Don Héctor Joaquin
Orantes, Notario de esta ciudad con fecha 12 de junio de
1999,En lo sucesivo franquiciataria.

Don Josué Manuel Barahona Lievano, de profesidn Arquitecto,
con DUI ndm. 01097845-9 y domicilio en Av. Pasco, Calle La
Matepec Colonia Miramonte San Salvador, en 1o sucesivo

franquiciatario.

ACUERDAN

Celebrar el presente CONTRATO DE FRANQUICIA, de acuerdo con

las clausulas expuestas anteriormente.

Dando fe, firman el presente contrato de franquicia Don
Josué Manuel Barahona Lievano, como Representante Legal de
La Corporacion Monte Limar S. A. de C. V., y Don Kenneth
Cole, en calidad de Representante de la sociedad JAVELI
INTERNATIONAL COMPANY .

Y en prueba de su conformidad las partes otorgan y firman
el presente contrato por triplicado y a un sélo efecto, de
lo que Yo, Héctor Joaquin Orantes en calidad de Notario
doy fe, hechas las advertencias legales, asi como de la
capacidad legal para contratar e identidad de |los
contratantes y de la legitimidad de sus firmas y de todo lo
dispuesto en el presente contrato, que firmo y sello en
San Salvador a las 10:55 AM. del dia 12 de Junio de 1999

76



R *1' /\\\\\

PN \
L [ i ;
': l.‘l \\f\ ~ /'[ ///} ,‘N"‘E
"J{n.u,: ,{/ , / y/::z:.s\ .’}
73 y/
x@ﬁ‘f‘ip('ﬁ UL )
L NG ! -y
LA BN Y/ /7
R F: 71/
[N
KENNETH COLE ARQ. JOSUE MANUEL BARAHONA LIEVANO
REPRESENTANTE DE JAVELI INTERNATIONAL REPRESENTANTE LEGAL DE CORPORACION
JAVELI INTERNATIONAL COMPANY MONTE LIMAR S.A. DE C.V.
/5 Joenpinas
et TN N
// o/ "x\\ ;l l;' ,,,,,, -
3 gt
’ ﬂﬁ/lw/ . AWA%
F: '
. ’ ) _
LIC. HECTOR JOAQUIN ORANTES

NOTARIO.

3.3. CASO PRACTICO.
3.3.1. ENUNCIADOS

1. La Corporacién Monte Limar S. A. de C. V. adquiridé segun
Contrato de fecha 12 de Junio de 1999 los derechos de
una franquicia, concedida por JAVELI International
mediante un pago inicial de $20,000, cancelando en
concepto de legalizacidon de marcas $200, honorarios del
notario $300 mas IVA.
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6.

Nota: Considerando los elementos que constituyen el

costo de adquisicidén tomaremos en cuenta los siguientes

valores.
Legalizaciéon de Marcas $200
Honorarios de Notario $300

$500

El dia 15 de junio de 1999, se firmdé contrato de
alquiler con Inversiones Roble S.A. de C.V., por un
local para las instalaciones, por un valor de $1,500
cada cuota. Se pagdé con cheque No. 0001-1 del Banco

Agricola.

Adquirimos mobiliario y equipo al crédito para las
instalaciones por valor de $10,000, equipo y utensilios
de cocina por $6,000 a Equipos Industriales S.A. de

C.V., los cuales seran pagados en un plazo de tres afos.

El dia 2 de julio compramos a EMESA de C.V. embutidos y
carnes, Vvegetales, pan por $150, $100 y $75
respectivamente con cheque No. 0001-2 del Banco

Cuscatlan.

Efectuamos remesa al Banco por las ventas realizadas con
factura durante el mes de julio, las cuales ascienden a
$7,000.

El valor en concepto de planilla de sueldos del
departamento de venta ascienden a $2,500.
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7. Provision pago a cuenta.

8. ElI dia 10 de agosto, pagamos a JAVELI International, el
valor en concepto de regalias las cuales corresponden al
8% de i1ngresos del mes de julio.

9. Se reconoce la cuota de depreciacion por mobiliario y
equipo con vida util estimada en 5 afos. Se utiliza
método de linea recta.

Valor a Depreciar: $10,000
Valor Residual: $10
Vida Util Estimada: 5 afos.

DEPRECIACION ANUAL

VA - VR
VU

DEPRECIACION ANUAL

10,000-10 = 9,990 = 1,998
) )

CALCULO DE DEPRECIACION MENSUAL = 1,998 / 12
= $166.5

10. Pagamos Anticipo a cuenta.

11. Al 31 de Diciembre se reconoce la cuota de

Amortizacion Anual.
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Costo de adquisicion $20,500
Valor Residual 0
Vida atil segun contrato 20 afios

Franquicia adquirida en junio.

Amortizacion = $20,500
20

= $ 1025 ANUAL

Amortizacioéon Mensual = $ 1025
12

= $85.42
Calculo de junio hasta diciembre = $85.42 * 6 = $ 512.52
Nota: Se considera el valor residual nulo, ya que no hay un

compromiso por parte de un tercero para comprar el activo,
segln parrafo 100 de la NIC 38.°

% Segln NIC 38 Activos Intangibles
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3.3.1.1.

CONTABILIZACION EN BASE A NORMAS DE CONTABILIDAD

FINANCIERA.
PARTIDA 1
FECHA REF. CONCEPTO PARCIAL DEBE HABER
12/06/1999 PARTIDA 1
15 ACTIVOS DIFERIDOS $20,000.00
151 FRANQUICIAS $20,000.00
422 GASTOS DE ADMINISTRACION $500.00
42201 HONORARIOS DEL NOTARIO $300.00
42202 LEGALIZACION DE LA MARCA $200.00
1110301 BANCOS $20,500.00
111030101 BANCO AGRICOLA $20,500.00
v/ Pago inicial de adquisicién de
una franquicia.
PARTIDA 2
FECHA REF. CONCEPTO PARCIAL DEBE HABER
15/06/1999 PARTIDA 2
14 OTRAS CUENTAS DE ACTIVO
141 GASTOS PAGADOS POR ANTICIPADO $1,500.00
1410201 ALQUILERES $1,500.00
12901 IVA CREDITO FISCAL $195.00
1110301 BANCOS $1,695.00
111030102 BANCO CUSCATLAN $1,695.00
v/ Registro por pago de alquiler de
local, a Inversiones Roble S.A. de
C.V. segun cheque No. 0001-1.
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PARTIDA 3

FECHA REF. CONCEPTO PARCIAL DEBE HABER
15/06/1999 PARTIDA 3
13 ACTIVO FI1JO $10,000.00
131 EQUIPO DE SERVICIO
13101 MOBILIARIO Y EQUIPO $10,000.00
512 COMPRAS $6,000.00
51201 UTENSILIOS DE COCINA $6,000.00
12901 IVA CREDITO FISCAL $2,080.00
213 ACREEDORES VARIOS $18,080.00
21301 EQUIPOS INDUSTRIALES $18,080.00
v/ Reconocimiento de Mobiliario y
Equipo comprados al crédito.
PARTIDA 4
FECHA REF. CONCEPTO PARCIAL DEBE HABER
02/07/1999 PARTIDA 4
512 COMPRAS $325.00
51202 EMBUTIDOS Y CARNES $150.00
51203 VEGETALES $100.00
51204 PAN $75.00
12901 IVA CREDITO FISCAL $42.25
1110301 BANCO $367.25
111030102 BANCO CUSCATLAN $367.25
v/ Para registrar compra de insumos
a nuestro proveedor, segin cheque
No. 0001-2.
PARTIDA 5
FECHA REF. CONCEPTO PARCIAL DEBE HABER
01/08/1999 PARTIDA 5
1110301 BANCOS $7,000.00
111030102 [ BANCO CUSCATLAN $7,000.00
41101 VENTAS $6194 .69
21601 IVA DEBITO FISCAL $805.31
v/ Reconocimiento de Ingresos del
presente mes.
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PARTIDA 6

FECHA REF. CONCEPTO PARCIAL DEBE HABER
PARTIDA 6
522 GASTOS DE VENTA $2,500.00
52201 SUELDOS $2,268.75
21401 RETENCION 1SSS $ 75.00
21402 RETENCION AFP $ 156.75
1110301 BANCOS $2,268.75
111030102 BANCO CUSCATLAN $2,268.75
213 ACREEDORES VARIOS $231.25
v/Pago en concepto de Planilla.
PARTIDA 7
FECHA REF. CONCEPTO PARCIAL DEBE HABER
PARTIDA 7
141 GASTOS PAGADOS POR ANTICIPADO $92.92
14101 PAGO A CUENTA $92.92
21409 IMPUESTO POR PAGAR $92.92
v/Provisién pago a cuenta sobre
ventas del mes.
PARTIDA 8
FECHA REF. CONCEPTO PARCIAL DEBE HABER
10/08/1999 PARTIDA 8
522 GASTOS DE VENTA $560
52202 REGALIAS $560
1110301 BANCOS $560
111030101 BANCO AGRICOLA $560

v/ Registro por pago de regalias mes

de julio.
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PARTIDA 9

FECHA REF. CONCEPTO PARCIAL DEBE HABER
PARTIDA 9
522 GASTO DE VENTA $166.50
52205 DEPRECIACION DE MOBILIARIO Y EQUIPO $166.50
13102 DEPRECIACION ACUM. DE MOB. Y EQ. $166.50
v/ Registro cuota depreciacion
mobiliario y equipo.
PARTIDA 10
FECHA REF. CONCEPTO PARCIAL DEBE HABER
PARTIDA 10
21409 IMPUESTOS POR PAGAR $92.92
1110301 BANCOS $92.92
111030102 BANCO CUSCATLAN $92.92
v/ Registro de pago a anticipo a
cuenta.
PARTIDA 11
FECHA REF. CONCEPTO PARCIAL DEBE HABER
PARTIDA 11
522 GASTO DE VENTA 500.00
52213 AMORTIZACION 500.00
151 AMORTIZACION ACUM. FRANQUICIAS 500.00

v/ Registro de cuota de amortizacién
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3.3.1.1.1. MAYORIZACION EN
FINANCIERAS.

111030101 BANCO AGRICOLA
s) 25000 |20500 1)
560 1)

3940

151 FRANQUICIAS
1) 20500

13101 MOB. Y EQUIPO
3) 10000

12901 IVA CREDITO FISCAL

2) 195

3) 2080

4)  42.25
2317.25805.31
1511.94

41101 VENTAS
6194.69 5)

BASE A NORMAS DE CONTABILIDAD

111030103 BANCO CUSCATLAN
s) 25000 |1695.00  2)
5) 7000 |367.25 4)
2268.75  6)

32000 | 4331
27669 |92.92 10)
27576.08

141 ALQUILERES
2) 1500

21301 ACREEDORES VARIOS
18,080.00 3)
231.25  6)
18311.25

512 COMPRAS
4) 325

14101 PAGO A CUENTA
7 92.92
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21409 IMPUESTOS POR PAGAR

10) 92.92|92.92 7)

52201 SUELDOS

21601 IVA DEBITO FISCAL

6) 268.75

21402 RETENCIONES AFP”S

805.31 5)

21401 RETENCIONES 1SSS

6) 156.75

52205 DEPREC. DE MOB. Y EQ.

6)  75.00

52202 REGALIAS

9) 166.50

51201 UTENSILIOS DE
COCINA

8) 560

13102 DEPRE. ACUM. DE MOB. Y EQ

3) 6000

151 AMORT. ACUM. DE FRANQ.

166.50 9)

522 GASTOS DE VENTA

500 11)

11) 500
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3.3.1.1.2. PRESENTACION DE BALANZA DE COMPROBACION.

CORPORACION MONTE LIMAR S.A. DE C.V.
BALANZA DE COMPROBACION

AL 31 DE DICIEMBRE DE 1999

SALDO SALDO
CUENTAS DEUDOR ACREEDOR

BANCO CUSCATLAN 27,016.08
BANCO AGRICOLA 4,500.00
MOBILIARIO Y EQUIPO 16,000.00
ALQUILERES 1,500.00
IVA REMANENTE 1,511.94
INSUMOS 325.00
PAGO A CUENTA 92.92
SUELDOS 2,268.75
RETENCIONES 1SSS 75.00
RETENCIONES AFP~S 156.25
REGALIAS 560.00
DEPRECIACION DE MOBILIARIO Y EQUIPO 266.50

VENTAS 6,194.69

ACREEDORES VARIOS 18,311.25

DEPREC. ACUMULADA DE MOB. Y EQ. 266.50

UTILIDADES DEL EJERCICIO 1,368.19

RESERVA LEGAL 95.77

IMPTO. SOBRE LA RENTA POR PAGAR 342.05

CAPITAL SOCIAL 27,693.99

TOTALES 54,272.44| 54,272.44




3.3.2. CONTABILIZACION EN BASE A NORMAS

INTERNACIONALES DE

CONTABILIDAD.
PARTIDA 1
FECHA REF. CONCEPTO PARCIAL DEBE HABER
12/06/1999 PARTIDA 1
128 ACTIVOS INTANGIBLES $20,500.00
12801 FRANQUICIAS $20,000.00
12802 COSTOS DE ADQUISICION DE FRANQUICIAS $500.00
111 EFECTIVO Y EQUIVALENTES $20,500.00
111030101 BANCO AGRICOLA $20,500.00
v/ Pago inicial de adquisicion de una
franquicia
Registro en base a parrafo No. 19 y 27 de Norma Internacional
de Contabilidad No. 38 Activos Intangibles.
PARTIDA 2
FECHA REF. CONCEPTO PARCIAL DEBE HABER
15/06/1999 PARTIDA 2
421 GASTOS DE VENTA $1,500.00
42109 ALQUILERES $1,500.00
11901 IVA CREDITO FISCAL $195.00
111 EFECTIVO Y EQUIVALENTES $1,695.00
111030102 BANCO CUSCATLAN $1,695.00

v/Registro por pago de alquiler de
local, a Inversiones Roble S.A. de C.V.
segun cheque No. 0001-1

Registro en base a parrafo

No. 29 c¢) Norma Internacional

de Contabilidad No. 38 Activos Intangibles.
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PARTIDA 3

FECHA REF. CONCEPTO PARCIAL DEBE HABER
15/06/1999 PARTIDA 3
121 PROPIEDAD PLANTA Y EQUIPO $10,000.00
41103 COSTO DE PRODUCCION $6,000.00
4110301 UTENSILIOS DE COCINA $6,000.00
11901 IVA CREDITO FISCAL $2,080.00
2150102 ACREEDORES LOCALES $18,080.00
215010201 EQUIPOS INDUSTRIALES $18,080.00
v/Reconocimiento de Mobiliario y Equipo
efectuados al crédito.
Registro en base a parrafo No. 69 a) de Norma Internacional
de Contabilidad No. 38 Activos Intangibles.
PARTIDA 4
FECHA REF. CONCEPTO PARCIAL DEBE HABER
02/07/1999 PARTIDA 4
41103 COSTO DE PRODUCCION $325.00
4110302 EMBUTIDOS Y CARNES $150.00
4110303 VEGETALES $100.00
4110304 PAN $75.00
11901 IVA CREDITO FISCAL $42.25
111 EFECTIVO Y EQUIVALENTES
111030102 BANCO CUSCATLAN $367.25
v/Para registrar compra de insumos a
nuestro proveedor, segun cheque No.
0001-2
Registro en base a parrafo No. 29 c) de Norma Internacional
de Contabilidad No. 38 Activos Intangibles.
PARTIDA 5
FECHA REF. CONCEPTO PARCIAL DEBE HABER
01/08/1999 PARTIDA 5
111 EFECTIVO Y EQUIVALENTES $7,000.00
111030102 | BANCO CUSCATLAN $7,000.00
51101 VENTAS $6,194.69
21401 IVA DEBITO FISCAL $805.31
V/Registro de las ventas
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PARTIDA 6

FECHA REF. CONCEPTO PARCIAL DEBE HABER
PARTIDA 6
421 GASTOS DE VENTA $2,500.00
42101 SUELDOS Y HORAS EXTRAS $2,268.75
2150202 1SSS $75.00
2150203 AFP $156.25
111 EFECTIVO Y EQUIVALENTES $2,268.75
111030102 BANCO CUSCATLAN $2,268.75
215 ACREEDORES LOCALES $231.25
2150102 AFP CRECER $75.00
2150103 1SSS $156.25
v/Registro del pago de Planilla
Registro en base a parrafo No. 29 c¢) Norma Internacional
de Contabilidad No. 38 Activos Intangibles.
PARTIDA 7
FECHA REF. CONCEPTO PARCIAL DEBE HABER
PARTIDA 7
118 GASTOS PAGADOS POR ANTICIPADO $92.92
11804 PAGO A CUENTA $92.92
215010203 IMPUESTO POR PAGAR $92.92
v/Provision del pago a Cuenta
Registro en base a Art. 151 de Cddigo Tributario inciso tercero
PARTIDA 8
FECHA REF. CONCEPTO PARCIAL DEBE HABER
PARTIDA 8
421 GASTOS DE VENTA $560.00
42108 REGALIAS $560.00
111 EFECTIVO Y EQUIVALENTES $560.00
111030101 BANCO AGRICOLA $560.00

v/Registro del pago de la Regalia

Registro en base a parrafo No. 29 c¢) Norma Internacional
de Contabilidad No. 38 Activos Intangibles.
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PARTIDA 9

FECHA REF. CONCEPTO PARCIAL DEBE HABER
PARTIDA 9
421 GASTOS DE VENTA $266.50
42109 DEPRECIACION MOB.Y EQUIPO $266.50
12201 DEPRECIACION ACUMULADA MOB.Y EQ. $266.50
V/Registro de la Depreciacion
Registro en base a parrafo No. 29 c¢) Norma Internacional
de Contabilidad No. 38 Activos Intangibles.
PARTIDA 10
FECHA REF. CONCEPTO PARCIAL DEBE HABER
PARTIDA 10
21501 IMPUESTOS POR PAGAR $92.92
111 EFECTIVO Y EQUIVALENTES $92.92
111030102 BANCO CUSCATLAN $92.92
V/Registro por anticipo a cuenta
PARTIDA 11
FECHA REF. CONCEPTO PARCIAL DEBE HABER
PARTIDA 11
421 GASTO DE VENTA $512.52
42110 AMORTIZACION $512.52
12801 AMORTIZACION ACUM. DE FRANQUICIAS $512.52

V/Reconocimiento de cuota de

cuota de amortizacion

Registro en base a parrafo

No. 97, 98 y 99 Norma Internacional

de Contabilidad No. 38 Activos Intangibles.
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3.3.2.1. MAYORIZACION EN BASE A NORMAS INTERNACIONALES DE
CONTABILIDAD.

111030101 BANCO AGRICOLA 111030102 BANCO CUSCATLAN
s) 25000 20500 1) s) 25000 1695.00 2)
560 8) 5) 7000 367.25 4)
3940 2268.75 6)
32000 | 4331
27669(92.92  10)
27576.08
12801 FRANQUICIAS 42109 ALQUILERES
1) 20500 2) 1500
121 PROPIEDAD PLANTA Y EQ. 2150102 ACREEDORES LOCALES
3) 10000 18080  3)
231.25 6)
11901 IVA CREDITO FISCAL 41103 COSTO DE PRODUCCION
2) 195 3) 6000
3) 2080 4) 325
4)
42.25 6,325
2317.25|805.31
1511.94
51101 VENTAS 11804 PAGO A CUENTA
6194.69 5) 5] 92.92
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21501 IMPUESTOS POR PAGAR

10) 92.92[92.92 7

42101 SUELDOS

6)  268.75

2150203 RETENCIONES AFP”S

6)  156.25

42109 DEPREC. DE MOB. Y EQ.

9)  166.50

12801 AMORTIZACION ACUM. DE
FRANQUICIAS

512.52 11)

21401 IVA DEBITO FISCAL

805.31 5)

2150202 RETENCIONES [ISSS

6) 75.00

42108 REGALIAS

8) 560

12201 DEPREC. ACUM. DE MOB. Y EQ

166.50 9)

42110 AMORTIZACION

11) 512.52
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3.3.2.2. PRESENTACION DE LAS FRANQUICIAS EN
INTERNACIONAL DE CONTABILIDAD.

CORPORACION MONTE LIMAR S.A. DE C.V.
BALANCE DE SITUACION GENERAL
AL 31 DE DICIEMBRE DE 2006

BASE A NORMA

EXPRESADO EN DOLARES DE LOS ESTADOS UNIDOS DE AMERICA

ACTIVO

ACTIVO CORRIENTE
EFECTIVO Y EQUIVALENTES
CUENTAS POR COBRAR
DOCUMENTOS POR COBRAR
INVENTARIOS

PAGOS ANTICIPADOS
INVERSIONES

IVA REMANENTE

TOTAL ACTIVO CORRIENTE

ACTIVOS NO CORRIENTES

PROPIEDAD PLANTA Y EQUIPO

BIENES NO DEPRECIABLES

TERRENOS

BIENES DEPRECIABLES

EDIFICIOS

INSTALACIONES PERMANENTES

MAQUINARIA Y EQUIPO INDUSTRIAL

(-) DEPRECIACION ACUMULADA MAQUINARIA Y EQUIPO
MOBILIARIO Y EQUIPO DE OFICINA

EQUIPO DE COMPUTO

VEHICULOS

EQUIPO PARA PROPAGANDA

REVALUACION DE ACTIVOS F1J0OS
REVALUACION DE TERRENOS

OBRAS EN PROCESO

REVALUACION EDIFICIOS

(-)DEPRECIACION REVALUACION EDIFICIOS
ACTIVOS INTANGIBLES

FRANQUICIAS

(-) AMORTIZACION ACUMULADA DE FRANQUICIAS
TOTAL ACTIVO NO CORRIENTE

TOTAL ACTIVOS

31,516.08
XXXXKXXXX
XXXXXXXX
XXXXXXXX
1,500.00
XXXXKXXXX

1511.94

34,538.02

XXXXXXXX

XXXXXXXX
XXXXXXXX
18,080.00
(266.50)
XXXXXXXX
XXXXXXXX
XXXXXXXX
XXXXXXXX

XXXXXXXX
XXXXXXXX
XXXXKXXXX
XXXXXXXX

20,500.00
(512.52)
37,800.98

72,339.00
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PASIVO
PASIVOS CORRIENTES

ACREEDORES LOCALES 231.25
OTRAS CUENTAS Y DOCUMENTOS POR PAGAR XXXXXXX
PRESTAMOS Y SOBREGIRO BANCARIO XXXXXXX
GASTOS ACUMULADOS POR PAGAR XXXXXXX
IMPUESTOS POR PAGAR 342.05
TOTAL PASIVO CORRIENTE 573.30

PASIVOS NO CORRIENTES

PRESTAMOS BANCARIOS A LARGO PLAZO XXXXXXX
OTROS PASIVOS NO CORRIENTES XXXXXXX
PASIVOS TRANSITORIOS XXXXXXX
PASIVOS DIFERIDOS XXXXXXX
TOTAL DE PASIVOS NO CORRIENTES XXXXXXX
TOTAL PASIVO 573.30
PATRIMONIO

CAPITAL SOCIAL 48,583.03
RESERVA LEGAL 9,500.77
SUPERAVIT DIVERSOS

UTILIDADES DEL EJERCICIO 13,681.90
UTILIDADES DE EJERCICIOS ANTERIORES XXXXXX
TOTAL PASIVO Y PATRIMONIO 72,339.00

3.3.3. ACTIVOS INTANGIBLES ENFOQUE FISCAL.

Las leyes tributarias no proporcionan una definicion o
conceptualizacion de Activos Intangibles, Unicamente se
limitan a mencionar algunos de ellos, como es el caso de
derechos de llave o crédito mercantil, marcas, patentes,
franquicias, programas informaticos y otros activos

intangibles; también, a regular los casos en que un activo
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intangible se ha adquirido en forma local o en el exterior,
con el proposito de aplicar la retencion del Impuesto Sobre
la Renta al pago o desembolso correspondiente. Para el caso
en compras locales retener el 10% sobre el valor neto de la
compra y en caso de comprarlo en el exterior retener el
20%-.

El tratamiento Tfiscal de los Activos Intangibles puede

resumirse bajo los siguientes criterios:

a) Activos Intangibles que son deducibles por medio de
amortizacion como es el caso de programas
informaticos.

(Art.30 de la Ley del Impuesto sobre la Renta).

b) Activos Intangibles que no son deducibles por
disposicion expresa de la Ley, como es el caso del
derecho de llave o Crédito Mercantil, Marcas y otros
Activos Intangibles. (Art. 29 A literal 19 Ley del
Impuesto sobre la Renta.

c) Activos Intangibles deducibles adquiridos localmente
o del exterior Yy provenientes estos ultimos de
paraisos Tiscales a los cuales se les efectua la
retencion de ISR. Estos activos intangibles se
refieren a la adquisicién o utilizacién de marcas,

patentes y franquicias entre otros.

Por 1o general las empresas internacionales no venden
marcas, unicamente cobran por el uso de las mismas. EI
derecho de llave o crédito mercantil se origina al comprar
una empresa y es el sobreprecio pagado sobre su valor en
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libros, por lo que no se considera un gasto necesario para
la generacioén del ingreso computable.

a) Activos Intangibles como programas informaticos es
deducible de la renta, por medio de amortizacién el
costo de adquisiciéon o de produccién de los mismos,
mediante el cumplimiento de ciertas condiciones o

procedimientos.

No se admitiran como erogaciones deducibles de la renta

obtenida:

a) Los costos y los gastos provenientes de la adquisicion
o de 1la utilizaciéon de bienes intangibles, o de
servicios en el exterior efectuados en paises o
territorios que aparezcan clasificados como paraisos
fiscales por cualquiera de las Organizaciones

siguientes:

La Organizacion para la Cooperacion y el Desarrollo
Economico (OCDE) el Grupo de Accion Financiera (GAFI)
y el Fondo de Estabilidad Financiera (FEF) o en el
Reglamento de esta Ley, seran deducibles aunque
provengan de paises estados o territorios que aun
estando en esas listas hayan suscrito ratificado y
cumplan efectivamente Convenios de Intercambio de
Informacion y Documentacidn de Caracter Tributario con
El Salvador que permita comprobar el cumplimiento de
las obligaciones tributarias o0 cuando se hayan
efectuado las retenciones del Impuesto Sobre la Renta



a que se refiere él articulo 158 del Cédigo Tributario
y se hayan enterado al Fisco de la Republica.

Cuando 1los costos y gastos provengan de bienes o0 de
servicios adquiridos y utilizados en el exterior en paises
que no se encuentren clasificados como paraisos fiscales y
generen renta conserven la fuente generadora de la renta en
el territorio de la Republica, la Administracion Tributaria
Salvadorefia podra informar a la Administracion Tributaria
del Pais de origen de tales costos y gastos a efectos que
esta ultima compruebe la correcta y oportuna declaracion de
los ingresos respectivos por parte del vendedor de los
bienes o del prestador de servicios y seran deducibles en
el pais toda vez que cumplan con todos los requisitos que
esta ley vy el Cdédigo Tributario estipulen. La
Administracion Tributaria Salvadorefia podrad objetar los
costos y gastos en referencia si recibe informacion de la
Administracion Tributaria del pais de origen de los mismos
en la que se indique que los iIngresos o rentas generados
por el pago de tales costos y gastos no han sido declarados
segun el Art.29 A literal 14 de la Ley del Impuesto sobre

la Renta.

a) La amortizacion o la Depreciacion de derechos de
Ilave, marcas y otros activos intangibles similares.
(Art.29 A literal 19 LISR.)
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CAPITULO 1V
4. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES
CONCLUSIONES

Después de haber finalizado con la investigacién sobre Las
Medicién y Presentacion de las Franquicias en el Sector
Servicios Restaurantes de la Zona Metropolitana de San
Salvador, se ha logrado concluir lo siguiente:

o Las empresas del Sector Servicio Restaurantes que
trabajan en base a franquicias en su mayoria no aplican la

normativa contable en vigencia.

o Los contadores de las empresas del Sector Servicio
Restaurantes, consideran que la no aplicacién de la NIC 38
Activos Intangibles, se debe a aspectos tales como
complejidad en la interpretacion de los criterios técnicos
establecidos, fase de adopcidén de normas y desconocimiento

de su contenido.

. Las empresas no cuentan con herramientas que
contribuyan al mejoramiento de la medicién y presentacion
de las Franquicias dentro de sus estados fTinancieros que
les permita mostrar de forma mas eficiente los resultados
obtenidos.

. Los criterios mas importantes para reconocer un activo
intangible son: Probabilidad de Beneficios Econdémicos e
Identificabilidad y Control.
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o El contrato de Franquicia es el documento solemne en
el cual se establecen las obligaciones y derechos de ambas

partes.

RECOMENDACIONES

Sobre la base de las conclusiones anteriores también se ha
evaluado cuales podrian ser las acciones mas recomendables

a tomar.

o Se recomienda a la administracion de la empresa como
responsable de la elaboracidon de los estados financieros,
que sean medidos y presentados en base a la normativa
contable en vigencia, en el que se refleje la forma
correcta en que deben ser medidas Yy presentadas las
franquicias a fin de evitar incumplimientos relacionados

con aspectos legales.

. Es 1importante que constantemente [la empresa este
mejorando y actualizando sus sistemas de segmentaciéon de
mercado para que de esta Tforma se pueda mantener la
rentabilidad sobre la explotacion de la franquicia y asi
brindar a sus clientes un servicio acorde a sus necesidades

y exigencias.

o Es 1indispensable que las empresas creen politicas

para el personal del area contable en las cuales se
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incluyan programas de capacitacion continua que les
permitan actualizarse con las normativas técnicas en

vigencia.
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UNIVERSIDAD DE EL SALVADOR
FACULTAD DE CIENCIAS ECONOMICAS
ESCUELA DE CONTADURIA PUBLICA

INTRODUCCION:

Atentamente estamos solicitando su valiosa colaboracion
para que conteste el presente cuestionario, el cual tiene
como finalidad recopilar informacién para ser utilizada en
el desarrollo del trabajo de graduaciéon “Medicion vy
Presentacion de las Franquicias en las Empresas del Sector
Servicios Restaurantes del Area Metropolitana de San

Salvador en Base a NIC 38 Activos Intangibles™.
Es i1mportante mencionar que la iInformacién que nos
proporciona sera tratada de manera confidencial vy

exclusivamente para fines didacticos.

INDICACIONES:

Marque con una “X” la opcidén que considere correcta o
conteste en el caso de ser necesario.

DATOS DE CLASIFICACION:

Nombre de la Empresa:

Actividad Econdémica:

Municipio:




CUERPO DEL CUESTIONARIO:

12. ¢Tiene conocimiento de 1o que es un Activo Intangible?

Sl O NO O
Objetivo:
Medir el nivel de conocimiento que los contadores poseen
sobre lo que es un Activo Intangible.

13. ¢Cuéales son los Activos Intangible que la Empresa
posee?

Franquicias
Marcas

Patentes

O o 0o o

Software
Objetivo:
Determinar si las franquicias forman parte de los Activos

Intangibles que la Empresa posee.

14. Segun su criterio, ¢Cuadles son los requisitos mas

Iimportantes para reconocer un Activo Intangible?

Probabilidad de Beneficios Econdmicos []
Identificabilidad y control O
Objetivo:

Determinar que requisitos consideren de mayor importancia a

la hora de reconocer un activo intangible.



15. ¢Para la contabilizacion de los Activos Intangibles
aplica la NIC 38 Activos Intangibles? Si su respuesta es
No pasar a la pregunta 8.

S [ NO 0
Objetivo:
Conocer si se esta aplicando o no la Normativa Técnica
vigente.

16. ¢Cual es el Tratamiento Contable que aplican a los

Activos Intangibles (Franquicias)?

Tratamiento por punto de Referencia O
Tratamiento alternativo Permitido O
Ninguno M
Explique:
Objetivo:

Seiialar si es aplicado el tratamiento contable establecido

por la norma.

17. ¢Que elementos integran el costo de las franquicias
qgue

adquieren?




Objetivo: Senalar si son identificados correctamente los
valores que fTorman parte del activo y aquellos que son
considerados como gastos.

18. ¢La empresa evalia constantemente los beneficios
econémicos que esta percibiendo por medio de las

franquicias?
Sl 0 NO 0
Objetivo: Identificar si la franquicia genera los

beneficios econdmicos para ser reconocida como activo.

19. ¢Que efectos contables considera que pueden generarse

al no realizar una adecuada medicién de las franquicias?

Objetivo: Determinar el grado de conocimiento de las

consecuencias de no aplicar la normativa vigente.

20. (A que se debe la no aplicacion de esta Norma?

Complejidad en la Interpretaciéon de los criterios
Técnicos establecidos
Costos que implica su Implementacidn

Desconocimiento de la Norma

O o O O

Adopcion de Normas

Objetivo:



Identificar las causas que originan la no aplicacion de la

normativa.

21. Que aspectos legales regulan los activos intangibles
en EI Salvador.

Codigo Tributario

Coédigo de Comercio

Ley de Marcas y Patentes
Convenio

Ninguno

O O O O o O

Otros

Mencione

Objetivo:
Establecer el grado de conocimiento de la normativa vigente

en nuestro pais que regula a las franquicias.

22. Si las franquicias se registran como activos

intangibles (Que periodo de vida util se les asigna?

Objetivo:
Conocer las bases utilizadas en las empresas para amortizar

las Franquicias



HISTORIA DE MCDONALD”S.

Cuando por primera vez en la se levantaban los Arcos
Dorados y por primera vivian la experiencia McDonald®"s, con
los ingredientes que la hacen Uunica: Calidad, Servicio,
Limpieza y Valor. Profundos cambios socioecondmicos
tuvieron impacto en la sociedad durante los ultimos afos.
McDonald®"s acompafié estos cambios Yy como resultado,
descubrieron que en McDonald®"s pueden encontrar comida de
excelente calidad, servicio amable y rapido, y limpieza a
un precio accesible. Hemos logrado que la marca McDonald®s

sea reconocida.

Para McDonald"s ser lider no es s0lo una cuestidon de tamafio
sino también de actitud. McDonald"s tiene plena conciencia
de su responsabilidad con las comunidades en donde esta
situado. Por eso, cada miembro de la organizacion pone toda
Su pasion para servir a nuestros clientes de manera que

ellos se sientan siempre lo mas comodos posible.

Nos sentimos orgullosos de nuestros logros, pero esto no

nos impide querer superar, siempre, las expectativas.

Ser una buena compafita es una vocacion de McDonald®s desde
sus origenes.

McDonald®"s es una buena compafifa para comer.

McDonald®"s es una buena compafita para trabajar.

McDonald®"s es una buena compafifta para vivir



Presentacion

McDonald"s es mundialmente reconocido, tanto por ser una
organizacion comercial de alta calidad, como por ser una de
las mejores oportunidades de oferta de Franquicias. La
clave del éxito de McDonald®s es tener una base muy firme
de personas: Nuestros Franquiciados. McDonald®"s y sus
Franquiciados constituyen la organizacién mas importante en
Locales de Comida de Servicio Rapido. La creaciéon de
McDonald"s data de 1955 cuando Ray Kroc inauguré su primer
local en Des Plaines, Illinois. Actualmente existen mas de
26.000 locales distribuidos en 115 paises constituyendo una
marca consagrada con una clientela fiel de mas de 40
millones de personas por dia. Es iImportante remarcar que
hace so6lo 44 afos, desde que Ray Kroc abrid nuestro primer
local, seguimos sosteniendo los mismos principios de
CALIDAD, SERVICIO, LIMPIEZA Y VALOR sobre los que ¢él

siempre insistio.

Toda la gran experiencia adquirida por McDonald®s, sumada a
la sofisticada tecnologia de nuestros tiempos, esta a
disposicion de todos los franquiciados a través de un
equipo de especialistas que ofrece consultoria en las mas
diversas areas incluyendo: operaciones, marketing,
administracion, finanzas, recursos humanos, entrenamiento,
compras, desarrollo inmobiliario e ingenieria de equipos.
Para adquirir los conocimientos necesarios para la
operacion y administracion del local y para sentirse
totalmente conocedor y seguro del éxito de su negocio, el
futuro franquiciado debera participar de un programa de

entrenamiento de aproximadamente 9 meses.



Aspirante
Espiritu emprendedor, dinamismo y fuerte deseo de éxito.
Trayectoria empresarial exitosa.
Conocimientos en el &area de ventas y habilidad para

relacionarse con la gente.

Disposicidn para participar de un entrenamiento que, en
régimen de tiempo integral, [llevard aproximadamente 9
meses.

- Voluntad de residir en la zona donde funcionara el local.

Cumplimiento de requisitos financieros.

Requisitos Financieros

El Sistema de Franquicias de McDonald”s funciona sobre la
base de que la compafita se ocupa de hacer toda Ila
evaluacion del sitio y selecciona el lugar, obtiene el
terreno y construye el edificio. ElI franquiciado realiza la
inversion en equipamiento y gastos de-gmeertura. La
capacidad financiera minima requerida es de $120.000. EI

costo de derecho de la franquicia es de U$S45:000a

Inversion en equipamiento (cocina, sillas, mesas,
decoracion, iluminacion, carteles, etc.) es de
aproximadamente  $450.000 + IVA. Adicionalmente, el

franquiciado deberd afrontar los gastos de-guertura
hasta el inicio de su explotacién comercial. Estos
incluyen, entre otros, gastos de seleccidon y entrenamiento
de su personal, publicidad y acciones pre-apertura y gastos
de entrenamiento los que ascienden a $80/100.000 + I1VA.
También deberad efectuar un depésito de $15.000.-, los que



le seran devueltos al finalizar el contrato de Franquicia
(20 afos).

La inversion total asciende asi aproximadamente a
U$S600.000. Existen dos maneras de acceder a nuestra
Franquicia. Para una franquicia convencional el
Franquiciado debera disponer del 40% de esta suma (0 sea
$240.000) Iiquidos, comprobables y que le pertenezcan. EI
saldo podra ser financiado por determinadas entidades
bancarias locales, las que poseen una linea de crédito para
franquiciados de McDonald®"s. La otra manera de acceder la
Ilamaremos franquicia no convencional y el aspirante debera
disponer de $120.000. -. La modalidad de este ultimo
contrato es una opcidn cuyo objetivo es el de facilitar una
formula de acceso a la Franquicia McDonald®"s para
candidatos excepcionales que sin embargo no reunen la
disponibilidad financiera necesaria para optar por una
franquicia convencional. En este caso McDonald®s compra el
equipamiento y lo alquila al Franquiciado. La duracion de
este tipo de contrato es de 3 afos, y el franquiciado puede
ejercitar su opcion de compra en cualquier momento a partir
del primer dia del segundo afo. Una vez ejercida la opcion
el Franquiciado puede recurrir a financiacion bancaria para
completar el total del costo de la Franquicia. Los costos
de desarrollo y equipamiento del local son los mismos para
ambas categorias y la duracion es de 20 afos.



POLLO CAMPERO: UNA HISTORIA DE EXITO QUE TRASPASA FRONTERAS

MISION:

Ofrecer la mejor experiencia de comer pollo en un
restaurante de servicio rapido, logrando rentabilidad para
nuestros socios (accionistas, franquiciatarios,
proveedores) y desarrollo para nuestros colaboradores,

siendo un buen ciudadano.

VISION:
Ser la cadena de restaurantes de pollo de origen latino,

lider en el mundo entero.

Si se busca una palabra para resumir la historia de Pollo
Campero, seguramente esta es “Exito”. Con mas de treinta
aflos de trabajo y esfuerzo, esta exitosa cadena de
restaurantes guatemalteca ha traspasado fronteras con su
sabor unico figurando hoy en dia, bajo el liderazgo de Don
Juan José Gutiérrez, entre las compafitas mas grandes e
innovadoras de América Latina, al contar con operaciones en
Guatemala, El Salvador, Honduras, Nicaragua, Costa Rica,
Ecuador, México y Estados Unidos, sirviendo mas de 75
millones de 6rdenes al afo y empleando a 7,000 personas en

Latinoamérica y Estados Unidos.
Historia
Los inicios de Pollo Campero se remontan a abril del afo

1971, cuando la cadena de restaurantes iInicia operaciones
en el mercado guatemalteco. Meses mas tarde el espiritu



emprendedor y la vision de su fundador, Don Dionisio
Gutiérrez, lleva a Campero a iniciar operaciones en EI
Salvador. Una vez desarrollados los mercados guatemalteco y
salvadorefio, en el ano 1992 Campero 1inicia una nueva

aventura al incursionar el mercado hondurefio.

En 1994 una nueva etapa de Pollo Campero se inicia con el
lanzamiento de un programa de franquicias que llevaria el
concepto Campero alrededor del mundo. En el 2001 Ila
expansion continua y Campero firma una alianza estratégica
con la cadena espafiola TelePizza, lo que dio inicio a una

operacion combinada en el sur de México.

El fenémeno Campero llega a EE.UU. En el mes de abril de
2002 Pollo Campero abre su primer restaurante en Estados
Unidos, dando paso a lo que hoy en dia se conoce como “El

fenomeno Campero”.

Situado en West Olympic Boulevard en Los Angeles,
California, el primer restaurante de la cadena guatemalteca
en Estados Unidos tuvo un éxito sorprendente al alcanzar el
estimado de ventas anuales en tan so6lo 47 dras de
operacion, registrando ventas por US$ 1 millén, sirviendo
mas de 30,000 oOrdenes dentro de su primera semana de

apertura.

Continuando con los agresivos planes de expansiéon en la
Unidn Americana, en diciembre del 2002 Campero abre el
primer restaurante en Houston, superando la marca de US$1
millon de ventas en tan solo 58 dias, sirviendo mas de



28,000 ordenes dentro de su primera semana de apertura. En
octubre de 2003, la compafita guatemalteca entré al mercado
de Washington DC, rompiendo su récord previo de ventas en
Estados Unidos de US$1 millén en tan sé6lo 36 dias de
operacion, y sirviendo casi 40,000 ordenes en la primera
semana. Recientemente Pollo Campero abridé su primer
restaurante en el mercado de Nueva York, el cual ha servido
a mas de 6,000 clientes en su dia de apertura y a mas de
100,000 clientes dentro de sus primeras dos semanas de
apertura. Asi mismo, la exitosa cadena de restaurantes
guatemalteca abrié un restaurante en Chicago, el cual
constituye el primero de 50 restaurantes Pollo Campero
programados para abrirse dentro de Illinois, Florida vy
Wisconsin, bajo Levy Family Partners, socios en el acuerdo

de franquicia.

Al explicar el éxito de Campero en Estados Unidos, Don Juan
José Gutiérrez, Presidente y CEO de Campero USA Corp.,
seflala que “La combinacion uUnica de calidad, sabor, precio
y servicio, ha creado gran demanda por la experiencia Pollo
Campero, resultando en ventas record en cada mercado

estadounidense que se ha abierto hoy”.

El éxito alcanzado por Pollo Campero en Estados Unidos, ha
abierto las puertas para potenciales franquiciadores en
otras latitudes de la orbe, entre las que se encuentra
China Continental. Lo que ha causado mucha expectativa en

el mundo internacional de los negocios.



El Fenomeno Campero, como se le conoce en Estados Unidos, y
los agresivos planes de expansion en el mercado de China
Continental, han puesto a la exitosa cadena de restaurantes

guatemalteca en la escena mundial.

En su edicién del 20 de junio de 2005 la famosa publicacidn
americana Newsweek, reconoce a Don Juan José Gutiérrez, CEO
de Pollo Campero, como uno de los diez empresarios mas
exitosos del mundo de los negocios debido a su decidido
valor y entrega a su compafifa, al mismo tiempo que reconoce
a Pollo Campero como la mas ambiciosa cadena internacional
de restaurantes de wun pais latinoamericano grande o

pequefo.

Mas que una receta unica y original.

Pollo Campero es mas que una receta Unica y original de
pollo frito. Es el compromiso de miles de colaboradores por
brindar deliciosos platillos, a un excelente precio, y un
servicio rapido y amable, que hace sentir a los clientes
como en su propia casa. Ademas del ya famoso pollo tierno,
jugoso y crujiente, Pollo Campero cuenta con una gran
variedad de deliciosos productos como desayunos,
sandwiches, ensaladas, otros productos de pollo,
acompafamientos, y postres. Para satisfacer los paladares
mas exigentes, Campero investiga y prueba frecuentemente
nuevos productos, para descubrir nuevos platillos los
cuales, tras obtener la aprobacion y preferencia de los
clientes, se afiaden a los favoritos en el mend de Campero

en toda la cadena. En el caso de algunos platillos



especiales, el equipo de Investigacién y Desarrollo de
Campero hace "tropicalizaciones”™ para satisfacer el paladar
y tendencias del mercado en el que opera cada restaurante.

Asia disfrutara de algo tierno, jugoso y crujiente:

Viviendo en Guatemala o no.. todos hemos sentido una o
millones de veces, el antojo de una pieza de Pollo Campero.
Por otro lado, la procedencia del Pollo Campero ha dado
mucho de qué hablar entre guatemaltecos y salvadorefos ya

que han llegado a pelearse su “pais natal™.

Pues bien, luego de varios afios y tras haber escuchado los
rumores de la nueva comida rapida que ha causado sensacion
a nivel mundial, Asia comienza a sentir el sabor del Pollo
Campero 1iniciando por China. Segun informacion de EI
Periodico, el presidente de la Corporacion Campero, Juan
José Gutiérrez afirma que el 2,006 sera un afo dedicado a
buscar un buen posicionamiento de la marca y el producto en
el continente asiatico. Es realmente motivante escuchar los
planes de esta empresa guatemalteca que buscara establecer
500 restaurantes en los proximos 5 afos en las ciudades de
Shanghai, Beijing y Wuhan (ciudades que en conjunto
presentan 33.2 millones de consumidores potenciales el dia
de hoy).

El Periddico informa en su noticia, que Pollo Campero
cuenta actualmente con 195 establecimientos a nivel
mundial, distribuidos asi: Guatemala 90, ElI Salvador 55,
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Estados Unidos 20 Y el resto divididos entre Ecuador,
México y otros paises.

HISTORIA DE PI1ZZA HUT

Pizza Hut es una divisiéon de Tricon Global Restaurantes,
Inc., ~cuya cadena de restaurantes cubre todos |los
restaurantes de los estados unidos con mas de 7,200
unidades y en el resto del mundo unas 3000 unidades

distribuidas en mas de 86 paises.

En el afo 1958 se inauguro el primer establecimiento
comercial en Wichita, kansas ((U.S.A). Dos estudiantes
universitarios, los hermanos Frank y Dan Carney, fueron
abordados por amigo de la familia con la idea de abrir una
pizzeria. A pesar de que el concepto era relativamente
nuevo en Estados Unidos, [los hermanos intuyendo el
potencial de esta nueva empresa, decidieron pedir prestado
$600.00 de su madre, invirtiéndolos en comprar equipos
usados y alquilar un pequeno edificio en lugar estratégico
de la ciudad. A cabo del afo habtan sido inauguradas cuatro
sucursales adicionales. Esto tuvo como resultado lo que
vendria a ser uno de los mas grandes y mas exitosos

restaurantes pizza del mundo.

En el afio 1974 se habian extendido a Japén, Inglaterra,
Guatemala, Costa rica, México, Canada, Nueva Zelanda, y
Holanda.



Restaurante: representando un 50% de la venta totales.
Delivery: representa el 35% de las ventas totales. Existe
un sistema computarizado con los datos de los clientes,
brindando un servicio mas rapido y eficiente.

Carry-out: representa un 15% de las ventas.

HISTORIA DE TACO BELL.

Taco Bell fue fundada por Glen Bell el 21 de Marzo de 1962,
en la ciudad de Downey, California. Este establecimiento se
caracteriza por su estilo colonial, de tejas arcos, campana
y ladrillo, que completamente lo historico y lo
contemporaneos del suroeste de América con la arquitectura
mejicana, a través de la forma, textura, luces y color. La
primera franquicia fue vendida en 1964 y en 1969 esta
empresa se iIntegra a la bolsa de lo valores siendo luego
adquiridas por la multinacional pérsicos en el ano de 1978.
en octubre de 1997, pérsico tenia a su cargo otras cadenas
de comidas rapidas como son Kentucky freid Chicken y Pizza
Hut, formando junto a con Taco Bell 1la Tricon global

Restaurant Inc. Con mas de 30.000 establecimientos.

Taco Bell hace presencia en mds o menos 14 mercados
internacionales, empleando aproximadamente 100.000 personas

que operan en franquicias y oficinas corporativas.

La empresa esta muy involucrada en ayudar a jovenes en
cuanto a lo educacional, vocacional y oportunidades de
servicios, para desarrollar la habilidad de lideres en



estos, invirtiendo mas de 15 millones de délares en una
fusion entre Taco Bell y el club de chicos y chicas de

América.

En los establecimientos de Taco Bell alrededor del mundo se
sirve a 5.5 millones de personas semanales, consumiendo mas

de 4.5 millones de tacos diarios.

El Salvador se ha convertido en un manjar para las
franquicias de comida rapida: pizzas, hamburguesas y pollo
son so6lo una muestra de las multiples ofertas con que el

consumidor cuenta para satisfacer su apetito.

Si bien el pais siempre ha tenido presencia de estos
restaurantes, es a partir de la firma de los Acuerdos de
Paz, en 1992, cuando este tipo de negocios ha experimentado

un verdadero “boom”.

La mas reciente incorporacion en el terreno de la comida
rapida fue la Pizza Little Caesar, que abrido el primero de

sus 20 restaurantes hace un mes.

Cuando aun no pasa la euforia de la nueva franquicia, en el
ambiente empresarial ya se habla fuertemente de la llegada
de la franquicia mexicana de Telepizza de Espaia (en
alianza con Pollo Campero) y de la cadena estadounidense de
restaurantes Deny"s.



Pero los sefiores del mercado de comida rapida siguen siendo
los nacionales, como Biggest, Mister Donut, Nash Pizza y
Pollo. Mister Donut, a punto de cumplir 28 afos.

De acuerdo con Salume, al inicio estos cafés operaban bajo
franquicia, sin embargo, al pasar del tiempo, la marca fue
adquirida por los socios locales.

“Mister Donut fue fundada en 1974, se inicid uUnicamente con
un producto Iider: [la dona. Cuando se tenian dos
restaurantes se vio la necesidad de tener mas variedad de
productos, de alli se decidid vender otros productos, como
pasteleria, almuerzos y toda la variedad con la que ahora

se cuenta”, sefald el empresario.

A juicio de Salume, las cafeterias de Mister Donut no
tienen competencia en ElI Salvador, ya que ningun otro
restaurante de comida rapida ofrece la variedad de comida y

bebida que aquéllas.

“En algunas cafeterias los clientes Illegan con tanta
frecuencia que identifican el restaurante como una

extension de su casa”, explico el empresario.

Mister Donut ha crecido a pasos agigantados, y cuenta en la
actualidad con 19 restaurantes.

Asimismo ha crecido la competencia, lo que permite a los
consumidores no so6lo tener variedad de alimentos rapidos,

sino que también mejores precios.



TELEP1ZZA, DE EUROPA A EL SALVADOR

Telepizza es una multinacional espafiola con un 1Impacto
rotundo en Europa, que se dedica a la venta y distribucién
de pizzas. Cuenta con mas de 867 establecimientos en ocho
paises, una plantilla de mas de 22 mil 500 empleados y una
facturacion de 131.6 millones de dolares en 1999.

Esto la sitia como lider del “fast food” en Espafia y como
niamero uno en crecimiento en toda Europa en el sector del

reparto a domicilio.

La primera

El 21 de octubre de 1988, fue la inauguracién de la primera
tienda de Telepizza, en Cochabamba, Madrid.
En 1991, Telepizza inicid su expansion internacional con la

apertura de la primera tienda en Portugal.

ElI 28 de mayo de 1997, la firma culmina uno de los pasos
mas i1mportantes dentro de su estrategia de crecimiento
continuo: la compra de Pizza World supone la incorporacion

al grupo de 110 nuevas tiendas.
En nueve paises
Hoy en dia estd presente en nueve paises: Espafa, Portugal,

México, Chile, Polonia, Inglaterra, Marruecos, Francia y

Grecia.



Fuentes empresariales revelaron que la franquicia que
ingresara al pais es la procedente de México, en alianza
con Pollo Campero. Esta ultima de capital guatemalteco.

Sin embargo, la representacion local de Pollo Campero no
quiso revelar los detalles de su posible ingreso al pais.

De cualquier manera, la expectativa por la Illegada del
nuevo competidor de pizza a El Salvador ya esta creada.
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