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INTRODUCCIÓN

Según la Norma lntemacional de lnformación Financiera 8, los segmentos de

operac¡ón son un componente de una entidad que desanolla actividades de

negoc¡o, de las que puede obtener ingresos e incunir en gastos, cuyos

resultados son revisados de forma regular para la evaluación de su rentabil¡dad

y toma de decisiones.

La rentabil¡dad m¡de Ia efectividad con que una empresa utiliza sus recursos

financ¡eros, demostrada por las utilidades obtenidas de las ventas realizadas;

para ¡nterpretar esta rentabilidad, se hace uso de indicadores, índ¡ces o razones

financ¡eras.

Para evaluar la rentab¡l¡dad de una empresa, se puede segmentar la

información financ¡era, analizar el rendim¡ento ind¡vidual de cada uno de ellos y

tomar dec¡s¡ones objetivas, basadas en el conodmiento de las características

de la empresa y de la ¡ndustria en la cual opera.

La evaluación se efectuará sobre la ¡nformac¡ón fnanciera por segmentos de la

empresa "CV Publicidad Móv¡|, S.A.", con la f¡naiidad de conocer el desempeño

de cada uno de los servic¡os y áreas geográficas donde se desenvuelve la

empresa.

En v¡rtud de lo anterior, se presenta la siguiente investigac¡ón, enfocada a la

"lnformación f¡nanciera por segmenlos como instrumento para evaluar la

rentabil¡dad de una empresa de public¡dad, según la NllF 8'; mn elpropósito de

conocer los riesgos y rendimientos de cada uno de los segmentos de la

empresa, para opt¡m¡zar su desempeño t¡nanciero.



En el capitulo I, se presenta las def¡niciones, h¡storia y aspectos legales

aplicables a las empresas de publicidad, así como la naturaleza y objetivos de

la m¡sma.

En el capítulo ll, se hace una breve descripc¡ón de los estados financieros

bás¡cos y las cuentas que normalmente integran la contabil¡dad de las

. empresas de public¡dad.

En el capítulo lll, se muestra los lineam¡entos que proporciona la norma

lnternacional de lnformación Financiera I, para realizar y presentar ¡nformación

financiera por segmentos, así como los puntos claves que se aplican a las

empresas de public¡dad.

En el capítulo lV, se ¡ncluyen algunos de los métodos de análisis de estados

financieros, específicos para evaluar la rentabilidad de una empresa y el

anál¡s¡s de estados financieros segmentados.

Én el capítulo V, se demuestra la aplicación práctica de la teoría preseniada en

los capítulos anteriores en med¡o de un caso sobre la segmentación del balance

general y el estado de resultados de la empresa CV Public¡dad Móv¡|, S.A. con

el objetivo de evaluar la rentabilidad de cada uno de los segmentos, tanto de

serv¡cios como de áreas geográficas en el cual opera la Entidad, para formarse

un juicio de la empresa como un todo.

Finalmente, se presentan las conclus¡ones y recomendaciones que se

arribaron, así como las referenc¡as bibliográf¡cas consultadas en la presente

investigación.



CAPíTULO I

GENERALIDADES DE LAS EMPRESA DE SERVICIOS DE PUBLICIDAD

I.1 ANTECEDENTES HISTóRICOS

La publicidad es parte de nuestra vida diaria, no importa donde este o qué edad

se tenga; la publicidad siempre acompaña a las personas para induc¡r a

comprar productos y solicitar serv¡cios.

La public¡dad no ha sido siempre como se conoce hoy en día, su or¡gen se

remonta a la edad antigua, donde se in¡c¡an los primeros datos sobre

publ¡cidad, cuando el hombre pintaba en sus cavernas para anunciar que ese

lugar le pertenecía; años después, los Griegos usaban pregoneros que

anunciaban la llegada de los barcos con srrgamento de vino, especias y

metales, que se convirtieron en el medio publicitario más utilizado, de aquel

tiempo; en muchos países europeos durante varios siglos.

Uno de los primeros métodos de publicidad consistió en p¡ntar anunc¡os en los

muros; aunque había anunc¡os gráf¡cos desde la ant¡güedad, la publ¡c¡dad

¡mpresa no se desarrolló en realidad hasta la aparición de la imprenta. La marca

¡egistrada mediante un signo bidimens¡onal o tridimens¡onal, que simboliza una

empresa o un producto, apareció por primera vez en el siglo XVl, cuando los

comerc¡antes y los miembros de los grem¡os colocaban estos símbolos a la

entrada de sus tiendas.

La aparic¡ón de la electric¡dad, contr¡buyó a la creación de anuncios lum¡nosos,

el fotomontaie y otras mejoras en las técn¡cas de impresión, ayudaron tanto a

editores como a los departamentos de publicidad de per¡ódicos y revistas; la

publicidad empezó a contratar a especialistas en relac¡ones públicas. La

apadción de la radio en la década de 1920, estimuló una nueva técn¡ca de

venta que utilizaba la voz como anuncio public¡tario.



En 1945 nace en Franc¡a la primera empresa de publicidad llamada "Societé

Géneérale des Annonces", destinada a prestar servic¡os a los anunciantes y a

ser ¡ntermediario entre éstos y los medios de comunicac¡ón.

Con el auge de la rad¡o difusión, se inic¡a una nueva etapa, en la cual, los

anunciantes desarrollan razones por las cuales debería consum¡rse el producto

.publ¡c¡tario; s¡n embargo, el est¡lo empleado es muy diferente a los complejos

mensajes que se util¡zarían después.

El aporte proven¡ente de las cienc¡as sociales, fundamentalmente, la apl¡cación

de conocimientos ps¡cológicos, convierte a la public¡dad en una actividad

profesional.

Junto con el desarollo de la televisión, la publ¡c¡dad de t¡po mas¡vo alcanzó un

alto desarrollo, que fozó a la industr¡a publicitar¡a a mejorar sus técn¡cas

comerciales utilizando med¡os visuales y sonoros; sin embargo, el avance de la

televisión por cable, marcó el ¡n¡cio de una progresiva segmentación de los

consumidores. Este fenómeno se, fue acrecentado por el desarrollo de la

tecnología que ha originado a nuevas formas de publicidad.

Si bien, la publicidad desempeña un gran papel en una emp¡esa, se podría

dec¡r que es una espec¡e de hei'ram¡enta estratégica que, a lo largo del t¡empo,

ha tenido una evoluc¡ón constante y teniendo cada vez un mayor desempeño

para las empresas.

Debido a la enorme cantidad y diversidad de productos y servic¡os que surgen

día a día, la publicidad pasó a ser parte fundamental de nuestra sociedad, ya

que se encuentra en todas partes. La publicidad, desde sus ¡n¡cios hasta la

fecha, ha ten¡do como finalidad pecuadir al público al que está d¡rigido. Nad¡e

está a salvo de su influenc¡a, ya que está en todas partes a donde se dirüa la

mirada se puede encontrar algún tipo de publ¡cidad.



,I .2 PUBLICIDAD

Pub¡icidad signif¡ca, d¡vulgac¡ón de noticias o anuncios de carácter comercial

para atraer a pos¡bles compradores, espectadores o usuar¡os. La publicidad,

tiene como f¡n, el poder convencer, por med¡o de la comun¡cación de ideas,

.palabras e ¡mágenes, al consum¡dor de comprar un bien productivo y no la

competenc¡a directa del mismo o uno sust¡tuto.

Al realizar la publ¡c¡dad de un producto, se debe saber a qué público dirigirá, en

otras palabras, a qué segmento de la población va d¡r¡gido el producto. Esto

depende de vados factores, entre ellos el económ¡co, soc¡ocultural,

educacional, la edad y el sexo.

La public¡dad pretende que las personas recuerden siempre la marca del

producto. La idea central, es llamar la atención del producto y que el

consumidor se sienta atraído a comprar el producto publ¡c¡tado; por lo m¡smo,

es fundamenlal le creat¡vidad.

El creciente uso publicitario, ha hecho evoluc¡onar hacia técn¡cas cada vez más

sof¡st¡cadas, especif¡cas y perfeccionadas. Existe un prev¡o anál¡sis de los

consum¡dores, (hábitos, costumbres, gustos, comportamientos, según la edad,

el n¡vel económico, etétera), cuyos datos resultantes permiten ajustar los

mensajes que se lanzan al público f¡nal, optim¡zando al máx¡mo los recursos

invertidos en publicidad.

La publicidad es una acfividad profes¡onal dedicada a la d¡fus¡ón pública de

¡deas asociadas, empresas, productos o servicios; en concreto, la public¡dad es

un término que puede abarcar diversas áreas de especial¡zac¡ón, part¡c¡pación

de la distribución comercial de productos, activ¡dades como la plan¡ficación,

creación, transmisión y producc¡ón de publ¡c¡dad.



'1.2.1 Beneficios de la Public¡dad

La publ¡cidad foma parte fundamental en el func¡onam¡ento de la economía de

mercado, conv¡rtiéndose en un instrumento óptimo para colocar ¡os recursos y

responder eficazmente a las necesidades de las pers;onas.

Un buen s¡stema publicitario puede convertirse en un instrumento út¡l para

apoyar compet¡t¡vamente el crecimiento económ¡co; esto es pos¡ble grac¡as a la

¡nformac¡ón que se le entrega a las personas sobre la d¡sponibilidad de los

productos y serv¡cios, razonablemente deseables, y mejorando la cal¡dad de los

ya existentes.

La publicidad puede mantener informada a la población y les da herramientas

para que puedan tomar decisiones de consumo, contribuyendo al rendimiento y

descenso de los precios y est¡mulando el progreso económ¡co a través de la

expansión de los negoc¡os y en todas sus manifestac¡ones.

1.2.2 Tipos de Publicidad

Los tipos de public¡dad, son los med¡os a través de los cuales se envlan los

mensajes publicitarios al públ¡co; es el med¡o por el cual se publican los

productos o serv¡cios. Trad¡c¡onalmente, ha existido una divis¡ón de los medios

publicitarios en dos categorías:

1.2.2.1 Publicidad Convencional

Son los pr¡meros med¡os publ¡citar¡os ex¡stentes y los más conocidos, se basan

en la fórmula publ¡c¡tar¡a pura de mmprar espacios publ¡citarios en la pÍensa, la

rad¡o, la televis¡ón, elcine, con elobjet¡vo de insertar un mensaje a la población

a la que va d¡r¡g¡da.



1.2,2,2 Publ¡cidad No Convenc¡onal

Se denomina publicidad no convencional, a aquel¡a que no hace uso de

métodos puramente publicitar¡os, sino que se canaliza mediante otras opciones

que, con el desarrollo y extensión del sector publ¡c¡tario y comercial, se han ¡do

creando nuevas tendencias.

El perfe€cionam¡ento y la ef¡cac¡a de las campañas, es lo que han impulsado la

búsqueda de nuevos modelos que establezcan el contac{o con el públ¡co

final. Todas estas posib¡lidades, se conciben como alternat¡vas publicitar¡as y la

selecc¡ón de éstas, debe ser analizada en función de las neces¡dades

comerciales y el públ¡co al que va dirigido.

Hoy en día, hay una gran variedad de medios publicitar¡os no mnvencionales,

dentro de los se encuentran los sigu¡enles:

Elteléfono móv¡l como soporte publicitario: la ut¡l¡zac¡ón de medios inalámbr¡cos

¡nteractivos, para proporcionar a los cl¡entes ¡nformac¡ón personalizada de la

venta de mercanclas, servic¡os e ¡deas, que genera valor para todos los grupos

de interés

Los videojuegos como soporte publicitario: se vive en una sociedad de

consumo, ideal para que la publ¡c¡dad se vaya extendiendo a lo ¡argo de todas

las formas de ocio y los video.iuegos, ya que son hoy un fenómeno global con

un volumen de negoc¡o en crecimiento.

Publ¡c¡dad efer¡or : que se real¡za med¡ante la fijáción de anunc¡os, entre los

cuales se encontra los denominativos, que son aquellos que se ubican en el

lugar donde se realizará la aciividad comercial a publicitar, la entrega de

volantes, los mupis, estantes, af¡ches, vallas, pancartas y otros, fijados en

diferentes sit¡os de la comun¡dad a ¡mpactar.



o Public¡dad móvil: publicidad colocada en el servic¡o de transporte,

básicamente con publicidad dirigida a las zonas populares, para que sean

observados por mayor cantidad de personas. Nace derivado de la
necesidad de las empresas de comunicar sus productos y servicios al

mayor público posible, con un menor costo, la cual ofrece un novedoso

, 
sistema de public¡dad móvil rodante

Desde hace un tiempo, los anunc¡antes colocan en los av¡ones, carros

part¡culares, buses, taxis, motocicletas, cam¡ones, entre otros, anuncios en sus

laterales, vidrios y copetes, a cambio de una cant¡dad de dinero fija; una de sus

ventajas es su reducido costo y gran número de impactos, así como la

selección geográfica que ofrece.

A diferencia de la publicidad fija, la publicidad móv¡l, genera un mayor

impacto que es imposible de ignorar, lo cual la hace más efectiva, ya que

el anuncio publ¡citario va donde la gente va, lo cual se debe a que se

encuentra en constante movimiento, cubriendo así, su grupo objetivo en

los distintos lugares.

I.3 EMPRESAS DE PUBLICIDAD

Una empresa de publ¡c¡dad, es una empresa propiedad de cualqu¡er persona o

soc¡edad mercantil, cuyo objeto fundamental es la creación y diseño de la
publ¡c¡dad, ut¡lizando los diferentes medios publicitarios. Esta contratac¡ón se

hace por cuenta, responsabilidad y orden de anunciantes.

Las empresas de publicidad, ofrecen serv¡c¡os dedicados a la innovación de la

publicidad para sus clientes en forma independ¡ente del cliente y proporc¡ona un

punto de v¡sta exter¡or al esfuerzo de la venta de productos o servic¡os; tamb¡én



puede encargarse de las promoc¡ones de ventas para sus clientes, por medio

de campañas específ¡camente creadas para cubrir las necesidades de un

clienle.

Ofrece serv¡cios de publ¡cidad, tales como desarrollo creativo, producc¡ón,

creac¡ón de med¡os, y otros servicios relacionados, tales como promoc¡ones de

.ventas, la publicidad directa, eldiseño de marcas.

1.3.1 Naturaleza de las Empr$as de Publicidad

Como toda empresa, producto, servicio e ¡ncluso como toda persona, la

empresa de publicidad, posee una ¡dent¡dad, estructura y organización propias,

que le perm¡ten actuar de cierta forma y traba.iar bajo c¡ertos lineamientos

previamente establec¡dos con fines de lucro. Por ello debe real¡zar su actividad

específica obteniendo benef¡cios, que permitan su evoluc¡ón y desarollo.

1.3.3 Ob¡etivos de la Empresa de Publ¡cidad

Lograr el aumento en las ventas por medio de la publicidad, ofrec¡endo las

¡deas más creat¡vas para la promoción de los productos y por ende, la

mejoría de aquellas empresas comerciales que sean sus clientes.

Crear el medio publ¡citario para sus anunciantes por med¡o de

invest¡gac¡ones, para innovar en la presentac¡ón de la publicidad y así atraer

a cl¡entes potenciales.

Brindar siempre un serv¡cio de asesoría a sus clientes, en todo lo

relacionado con diseño, publ¡cidad, promoción y estrategias de acc¡ón, para

cada producto o servicio.



I.4 EFECTOS SOCIALES Y ECONóMICOS DE LA PUBLICICAD

La public¡dad trata, en particular, de estimular la demanda o aceptación del

bien, servicio o idea promocionada; de modificar las opiniones, actitudes,

deseos y comportamientos del consumidor. Sobre la publicidad se han

presentado c¡entos de análisis. La mayoria de los mismos, tienen un punto en

común, tratar de revelar la influenc¡a o los efectos que esta logra sobre los

individuos y la soc¡edad.

La publicidad transmite a los consum¡dores infomación respecto a los

productos y las condiciones del mercado, de tal manera que puede facil¡tar las

decisiones de compra, reduciendo el costo de búsqueda y evaluación de

información al consum¡dor. Posee g€ndes repercus¡ones sobre la competencia

en el mercado. Pues la existencia de una fuerte competencia, conduce a que

las empresas ofrezcan mejores productos, los que d¡stribuirán en forma más

efic¡ente y con menores precios.

Deb¡do a que muchas empresas utilizan una u otra forma de publicidad casi

todo el mundo, ve o escucha anuncios a d¡ario, por ello la publicidad permite a

los productores vender cant¡dades mayores; éste mayor volumen de ventas,

perm¡le a su vez, que las empresas reduzcan los costos un¡tarios de los

productos.

La publ¡cidad desempeña un papel crucialen el desarrollo de mercados, porque

proporciona tamb¡én grandes ingresos a los principales medios de

comunicación- La industria que realiza los anunc¡os para televjsión y radio,

depende de las empresas de public¡dad. Los periódicos y rev¡stas, obt¡enen

cuantiosos ingresos gracias a la publicidad que es su principal fuente de

ingresos.



I,5 ENTIDADES OUE RIGEN EL CAI'PO DE LA PUBLICIDAD EN

GUATEMALA

Tanto en Guatemala como alrededor del mundo, existen asoc¡ac¡ones,

grem¡ales y corporaciones, que se encrrgan de velar por los aspectos

relac¡onados con la publ¡c¡dad, entre las que se pueden mencionar las

. sig u ientes.

1.5.1 Un¡ón Guabmaltsca de Empresas de Publ¡cidad (UGAP)

La UGAP, es una entidad que nac¡ó en 1991 con el apoyo de la Cámara de

Agencias Publ¡citarias de Guatemala. La UGAP, es una entidad representativa

cuyo objetivo primord¡al es velar y representar los intereses grem¡ales de las

empresas de publicidad af¡liadas, pÍomueve entre sus integrantes, ¡a adopc¡ón

de normas de conducta comerc¡al y patrones de calidad que se adapten a las

condiciones actuales del mercado; d¡funde los beneticios de la act¡vidad

publ¡citar¡a, desarrolla progr:¡mas de estud¡os, capacitación, conferencias,

investigaciones y cualquier otro tipo de activ¡dades sociales y culturales que

est¡mulen las relaciones entre sus asociados, los anunc¡antes, los medios de

comunicación y el públ¡co en general.

1.5.2 Cámara dé ilod¡os de Comunicación de Guatemala

Se encarga, entre otras cosas, de prestar a sus asoc¡ados Ia asistencia

necesaria y adecuada para resolver los problemas que afronten asi mmo

asesorar, gest¡onar y med¡ar en favor de sus m¡embros, ante las autoridades de

los organismos Ejecutivo, Leg¡slat¡vo, Judicial y sus dependencias munic¡pales,

entidades estatales, autónomas, sem¡autónomas y pr¡vadas. Propic¡ar el

intercamb¡o y colaboración con cámaÍas af¡nes extranjeras, princ¡palmente con

las del área centroamer¡cana.



.I.6 ASPECTOS LEGALES DE UNA EMPRESA DE PUBLICIDAD

Para establecer, formalmente, una empresa o constitu¡r una entidad de

cualqu¡er indole, es necesar¡o guiarse por las leyes obl¡gatorias que rigen en el

país, por lo cual se mencionan a cont¡nuación las leyes, instituciones y aspectos

adm¡n¡strativos más relevantes que se deben cons¡derar para la creación de

. uná empresa de publicidad en Guatemala.

1.6.1 Comütución Política ds la República de Guatemala

La Constituc¡ón Polít¡ca de la Repúbl¡ca de Guatemala se encarga de dictiar

todos los derechos y obligac¡ones que poseen las personas ¡ndividuales y

juldicas que v¡ven y trabajan dentro del terr¡torio. Debido a su importanc¡a, a

cont¡nuación se menc¡onan los artículos que t¡enen relación d¡recta con los

aspectos public¡tarios y empresas de publ¡cidad.

Artículo 43: Libertad de industria, comorcio y trabajo.

"Se reconoce la libertad de industria, de comercio y de trabajo, salvo las

lim¡tac¡ones que por motivos soc¡ales o de interés nacional ¡mpongan ¡as leyes."

(12:10)

Artículo 63: Derecho a la sxpr€sión creadora.

"El Estado garantiza la ¡¡bre expresión creadoE, ápoya y estimula al c¡entíf¡co,

al intelectual y al artista nacional, promoviendo su formación y superac¡ón

profes¡onal y económicá' (12:'12)

La publ¡c¡dad es parte de la libre expresión creadora, quienes en ella trabajan,

son prof egionalgs intelectüales.
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Artículo 101: Derecho al trabaio.

"El trabajo es un derecho de la persona y una obligac¡ón soc¡al. El régimen

laboral del país debe organ¡zarse conforme a princip¡os de justicia soc¡al"

(12:20\.

Articulo 102: Derechos sociales mín¡mos d9 la legislac¡ón del trabajo.

Este artículo tiene como objetivo garant¡zar todas aquellas relac¡ones sociales

que deben darse en el ámbito laboral, buscando, de la mejor manera, que las

personas puedan encausarse en su trabajo sobfe bases sÓlidas, de acue¡do

con sus ¡deales y su modo de pensar. (No se menc¡onan todos los ¡nc¡sos).

Derecho a la l¡bre elección de trabajo y a condic¡ones económicas

satisfactorias, que garanticen al fabajador, y a su familia, una existenc¡a

d¡gna.

Remuneración equ¡tat¡va, salvo lo que determine la ley.

Jornada diurna de no más de 8 horas d¡arias, con su equ¡valente a horas

para los efectos del pago del salar¡o. Jornada nocturna de no más de 6

horas diarias, n¡ de 36 a la semana. Jornada mixta no más de 7 horas

diar¡as, y de 42 a la semana. Jornada extraord¡nar¡a remunerada como tal.

Derecho a un día de descanso, remunerado, por cada semana ordinar¡a de

trabajo o por cada 6 dias consecut¡vos de labores. Dlas de asueto

reconocidos por la ley, remunerados.

Derecho a 15 días hábiles de vacaciones anuales pagadas después de cada

año de s€rv¡c¡os cont¡nuos.

Obl¡gación del empleador de otorgar, cada año, un aguinaldo no menor del

ciento por ciento del salario.

Obl¡gación del empleador de ¡ndemn¡zar con un mes de salario por cada año

de servicios continuos, cuando desp¡da ¡njustif¡cadamente o en forma

¡ndirecta a un trabaiador.

o
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1.6.2 Código de Comerc¡o

Es fundamental porque norma situaciones ¡ndispensables para la creación,

legal¡zación y el registro de cualqu¡er empresa y entidad mercant¡|. Se

consideran únicamente aquellos artículos que tienen relac¡ón directa con la

¡nvestigación.

.Artículo 2. Comerciantss.

"Son comerc¡antes quienes ejercen en nombre propio y con f¡nes de lucro

cualesquiera activ¡dades que se ref¡eren a lo s¡guiente:

o La industr¡a dir¡gida a la producción o transfomac¡ón de bienes y a la

prestac¡ón de servic¡os.

o La ¡ntermediación en la circulación de b¡enes y a la prestación de serv¡cios."

(13;02)

Articulo 336. Emp.Esa o establocimiento.

"La ¡nscripc¡ón de la empresa o establec¡m¡ento mercantil se hará en la forma

prevista en el artículo 335 de esa ley, que incluirá:

o Nombre de la empresa o establecim¡ento.

o Nombre del prop¡etario y número de su registro como comerciante.

o Direcc¡ón de la emp¡esa o establecimiento.

o Objeto.

o Nombres de ¡os adm¡n¡stradores o factores.' ('13:66)

Artículo 344. Patentes.

'El registrador expedirá, sin costo alguno, la patente de comerc¡o a toda

soc¡edad, comerc¡ante ¡ndividual, auxiliar de comercio, empresa o

esiablec¡m¡ento que haya s¡do deb¡damente inscrito. Esta patente deberá

colocarse en lugar visible de toda empresa o establec¡miento." (13:68)
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Art¡culo 368. Contabilidad y registros indispensables

"Los comerc¡antes están obl¡gados a llevar su contabilidad en forma organizada,

de acuerdo con el s¡stema de partida doble y usando pr¡nc¡p¡os de contab¡lidad

generalmente aceptados.

Para ese efecto deberán llevar, los siguientes libros o registros:

o lnventario.

o De pr¡mera entrada o d¡ario.

o Mayor o central¡zador.

o De estados f¡nancieros.

Además, podrán ut¡lizar otros que est¡men necesarios por exigencias contables

o administrat¡vas o en v¡rtud de otras leyes especiales. Tamb¡én podrán llevar la

contabil¡dad por proced¡mientos mecanizados, en hojas sueltas, fichas o por

cualqu¡er otro sistema, s¡empre que permita su anális¡s y fiscal¡zación.

Los comerc¡antes que tengan un activo total que no exceda de Q.25,000.00,

pueden omitir, en su contabilidad, los libros o registros enumerados con

anterioridad a excepción de aquellos que obliguen las leyes especiales." (13:74)

Artículo 371. Forma de operar

"Los comerc¡antes operarán su contabil¡dad por sí mismos o por persona

distinta designada expresa o tác¡tamente, en el lugar donde tenga su domicilio

la ent¡dad o donde tenga su domic¡lio f¡scal el contr¡buyente, a menos que el

registrador mercanlil autorice para llevarla en lugar distinto dentro del país. Sin

embargo, aquellos comerc¡antes individuales cuyo activo exceda de

Q20,000.00, y toda sociedad mercant¡|, están obl¡gados a gest¡onar su

contab¡l¡dad por med¡o de contadores." (13:74)
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1.1.t Ley del lmpuesto al Valor Agregado

Se cons¡deran únicamente aquellos artículos que aplican a las empresas de

publicidad que entre otros, están los sigu¡entes:

Artfculo 2. Dofinicionss. Para los efectos de esta ley se entenderá:

'o "Por serv¡c¡o: La acción o prestación que una persona hace para otra y por

la cual perc¡be un honorario, interés, prima, com¡sión o cualqu¡era otra

forma de remunerac¡ón, siempre que no sea en relac¡ón de dependencia"

(17:2)

o "Por contr¡buyentes: Toda persona ind¡vidual o jurídica, incluyendo el Estado

y sus entidades descentralizadas o autónomas, las copropiedades,

sociedades iregulares, sociedades de hecho y demás entes aun cuando no

tengan personal¡dad jurld¡ca, que real¡cen en el territorio nac¡onal, en forma

hab¡tual o per¡ódica, actos gravados de conformidad con esta ley" (17:2)

Articulo 3. Del hecho generador. El ¡mpuesto es g€ngrado por:

o La prestación de servicios en elterritorio nacional.

Artículo 4. De la fecha de pago del impu€to. El impuesto de esta ley debe

pagarse:

o 'Por la prestac¡ón de serv¡cios, en la fecha de la emis¡ón de la factuE. Si

no se ha emit¡do factura, el ¡mpuesto debe pagarse en la fecha en que el

contribuyente perc¡ba la remunerac¡ón" (17:4)

Artículo 10, Tarifa única.

"Los contribuyentes afectos a las disposic¡ones de esta ley pagarán el ¡mpuesto

con una lar¡fa del doce por c¡ento (1270) sobre la base impon¡ble. La tarifa del

impuesto en todos los casos deberá estar incluida en e¡ prec¡o de venta de los

bienes o el valor de los servicios' (17:10)
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Artículo 19. Del impuesto a pagar.

"La suma neta que el contribuyente debe enterar al f¡sco en cada perlodo

impositivo, es la d¡ferenc¡a entre eltotal de déb¡tos y el total de créditos f¡scales

generados" (15:16)

'1.1.2 Loy de Actualizac¡ón Tributaria Decreto 10-2012 lmpuesto sobre la

Renta, Libro I

El ¡mpuesto sobre la renta apl¡ca a las personas ¡nd¡viduales, juríd¡cas, entes o

patr¡mon¡os que se especif¡quen en la ley, sean estos nac¡onales o extranjeros,

residentes o no en el pafs, por lo que se consideran únicamente aque¡los

adículos que apl¡can a las emprcsas de publicidad, siendo los s¡guientes:

Rentas de actividades Lucrativas

Con carácter general, todas las rentas generadas dentro del territorio nacional,

se d¡spongan no, de establecim¡ento permanente desde el que se realice toda o

parte de esa act¡v¡dad.

c. La prestación de s€rvicios en Guatemala y la exportación de servicios

desde Guatemala. (15:2)

Artfculo 't9. Ronta ¡mpon¡ble del Rógimen sobrE las Utilidad$ de

Activ¡dadés Lucrat¡vas.

Los contribuyentes que se inscriban al Régimen sobre las utilidades de

Actividades Lucratlvas, deben determinar su renta ¡mponible, deduc¡endo dé su

renta bruta las rentas exentas y los costos y gastos deducibles de conformidad

con esta ley y debe sumar los costos y gastos para la generación de rentas

exentas. (15:4)



Los pagos del impuesto se real¡zaran por trimestres vencidos y se liquidarán, en

foma defin¡tiva, anua¡mente.

El per¡odo de liquidación def¡nit¡va anual, inicia el uno (1) de enero y termina el

treinta y uno (31) de diciembre de cada año y debe co¡nc¡dir con el ejerc¡cio

contable del contribuyente,

Artículo 39. Obl¡geción de determinar y pagar el impuesto en el régimen

sobre las uül¡dades de activ¡dades lucrativas.

Los contribuyentes que obtengan rentas por cualquier monto, deben presentar

ante la Administrac¡ón Tributaria, dentro de los primeros tres (3) meses del año

calendario, la determ¡nac¡ón de la renta obten¡da durante el año anterior,

mediante declaración jurada anual. (15r9)

Artículo 52, S¡stemas de Contabilidad.

Los contribuyentes que estén obl¡gados a llevar contabilidad completa de

acuerdo con el Código de Comercio y este L¡bro, deben atr¡buir los resultados

que obtengan en cada periodo de l¡quidación, de acuerdo con el s¡stema

contable de lo devengado, tanto para los ¡ngresos, como para los costos y

gastos, excepto en los casos espec¡ales autorlzados por la Administrac¡ón

Tributada . (15:9)

Artículo 53. Libro3 y R€gistros.

Los contribuyentes deben preparar y tener a disposición de la Administración

Tr¡butaria, el balance general, el estado de resultado, el estado de flujo de

efectivo y el estado de costo de producc¡ón, este último cuando se lleve

contabilidad de costos, todos a la fecha de cierre de cada periodo de liqu¡dación

detin¡t¡va anual. Dichos estados financ¡eros deben ser deb¡damente autor¡zados

cuando corresponda. (15:9)



1.1.3 Ley de lmpuesto de Timbres de Prcnsa

Existe una ley específ¡ca aplicable a la act¡vidad de las empresas de publ¡cidad,

que es la ley de timbres de prensa. A continuación, los artículos más

importantes:

Articulo 2, F¡nanciamiento del Régimen.

"EI fondo de Prevenc¡ón Social del Per¡od¡sta, se ¡ntegrara con las

contr¡buc¡ones ¡ngresos provenientes del Timbre de Prensa, las contr¡buciones

especiales, las donaciones y bienes que adquiera por cualquier titulo y producto

o benef¡c¡o de las actividades que realice la entidad' (18:2)

Artículo 3. T¡mbre dé Prensa

"Se crea el T¡mbre de Prensa, con un valor equivalente al c¡nco (5) por m¡llar del

valor de la facturación por servicios de public¡dad y propaganda en los medios

de comun¡cación soc¡al, director¡os, guías u otros med¡os utilizados con fines

informativos, public¡tarios, promoc¡onales o propagandísticos, como aporte

obligatorio para financiamiento del régimen de Previsión Social del Per¡odista, el

cual deberá ser pagado por toda persona ¡nd¡v¡dual o juríd¡ca que contrate esos

servicios. El timbre de Prensa tamb¡én afecta la producc¡ón de todo anunc¡o

public¡tario y propaganda elaborada en Guatemala o en el extranjero, difundida

en el pais. En las fracciones dec¡ma¡es de centavo, no ¡mportando cual sea su

valor, se aproximara a la unidad inmediata super¡o/'(18:2)

Artículo 7. Recaudación de lngrésos.

"La recaudac¡ón de ¡ngresos estará a cargo del lnst¡tuto y deberá llevar el

control y contabilidad de los mismos, debiendo ser auditadas efernamente

cada año o cuando lo sol¡c¡te alguna de las entidades afiliadas" (18:3)
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Art¡culo 8. lmpresión de estampillas y comprobantes y la forma de

pago'

'La impresión de las estamp¡llas del T¡mbre de Prensa y comprobantes pa¡a

garantizar cualquier otro ingreso deberán ser autorizados por el Consejo

D¡rect¡vo del lnstituto. El Banco de Guatemala, los bancos de¡ s¡stema o el

lnst¡tuto de Prev¡sión Social del Period¡sta, serán los encargados de la venta de

.las estamp¡llas del Timbre de Prensa" (18:3)

1.1.4 Ley de Libro Emisión del Pensamiento

Esta ley mntiene las dispos¡ciones necesar¡as para todo lo referente a la libre

em¡sión de¡ pensamiento por cuaiqu¡era de los medios de comun¡cación e

¡nformac¡ón que están aprobados en Guatemala.

Artículo l: "Es l¡bre la emisión del pensamiento en cualquiera forma y no podrá

ex¡girse, en ningún caso, f¡anza o caución para el ejerc¡cio de este derecho ni

sujetarse a prev¡a censura". (1611)

Es dec¡r que incluye a todas aquellas personas que trabajan en el ámb¡to de la

publicidad y la comun¡cación, ¡ncluso todo trabajo que de ellas se desprenda.

En su Artículo 2 ¡ndica con claridad que se puede considerar como

pensamiento impreso, aquel que esté realizado por medio de imprenta,

litografía, fotografía, fonógrafo y cualquier procedimiento mecánico que exista

en la actualidad y que pueda existir en elfuturo. Dentro de los otros artículos de

esla ley se mencionan la representación de las ideas en cualqu¡er impreso,

como: estampas, fotog€fías, grabados, emblemas, d¡plomas, medallas, discos,

c¡ntas o alambres, ya sean de papel, tela o cualquier otro mater¡al.
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1.1.5 Código de Etica Publ¡c¡taria de Guatemala

La Asociac¡ón de Anunciantes de Guatemala, la Un¡ón Guatemalteca de

Empresas de Publicidad, la Cámara de Med¡os de Guatemala y los Medios

lndependientes, cons¡derando que la publ¡c¡dad está reconocida y protegida por

la Carta de los Derechos Humanos de la ONU, la Convención Amer¡cana sobre

'Derechos Humanos, la Constitución Política de Guatemala y la Ley de Emisión

del Pensam¡ento, y que esta debe ejercerse de forma ét¡ca y juridica; decid¡eron

adoptar un código de ética y proclamaron e¡ "Cód¡go de Ética Publicitar¡a de

Guatemala", que entró en vigenc¡a el 10 de febrcro de 1999.

lndica también lo relac¡onado con disposiciones especiales sobre el respeto a la

dignidad y derechos de las personas, entidades, ¡nstituc¡ones, símbolos pat¡ios

y autoridades, idioma, investigaciones para publ¡c¡dad, ¡dentif¡cación de la

publicidad, mejora y cuidado del med¡o ambiente; normas espec¡ales de

conducta respecto de niños, niñas y juventud, enfemos, tratam¡entos y

productos méd¡cos, al¡mentos, beb¡das alcohólicas, bebidas de moderac¡ón,

cigarrillos y tabacos, préstamos, seguros e inversiones, cursos de enseñanza y

capac¡iación, planes de trabajo en e¡ hogar, excursiones y viajes, publicidad

comparativa y otros anunc¡os.

1.1.6 Reglamento de Publ¡cidad ilóvil en él Municip¡o de Gu.témala

Este reglamento regula todo lo referente a la public¡dad móvil, se presentian los

siguientes artículos entre otros ¡mportantes:

Artículo l. Ambilo de Aplicac¡ón. "El presente Reglamento tiene por objeto

regular aquellos que la Ley de Tránsito y su Reglamento def¡nen como

vehículos, que hacen del giro habitual de su act¡v¡dad comercial el serv¡c¡o de

publicidad móvil, inmrporando a su estructura, rótulos, mantas, anuncios,
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vallas, componentes electrónicos, mecánicos o sim¡lares, para f¡nes publicitarios

de cualqu¡er naturaleza y que ut¡l¡zan la vía pública del mun¡c¡pio de

Guatemala." (20:2)

Artículo 2. Definic¡ones. Para la aplicac¡ón del presente Reglamento se

€ntenderá por:

a) Publ¡c¡dad: Conjunto de letras, palabras, frases, dibujos, imágenes, signos

gráf¡cos o luminosos, de voces, de sonidos, música, electrón¡cos, mecánicos o

similares, mediante el cual se comunica algo respecto a un bien, producto,

servicio, espectáculo o evento de act¡vidades profes¡onales, políticas, cív¡cas,

culturales, industriales, mercant¡les o técnicas.

b) Publicidad Móvil: Activ¡dad comercial a la cual se destina un vehículo

terrestre que c¡rcula o está estacionado en espac¡o público indist¡ntamente,

ten¡endo adosado, instalado, p¡ntado, pegado, o proyectado a través de

pantallas o cualqu¡er otro medio electrónico o mecánico, a su estructura rótulos,

mantas, anuncios, vallas publ¡citar¡as o s¡m¡lares, así como la exhib¡ción de

personas o espec¡es naturales para la promoción de bienes, productos o

serv¡cios de cualquier naturaleza.

c) Prestador del Serv¡c¡o de Publ¡c¡dad Móvil: Persona ind¡vidual o jurídica cuya

actividad comerc¡al consiste en prestar el servic¡o de publicidad móvil a través

de la c¡rculac¡ón, en la vía pública, de uno o var¡os vehículos terrestres.

d) Espac¡o Público; Se entiende por espacio públ¡co las superficies del suelo

que const¡tuyen un área de servic¡o público destinado a las activ¡dades

comun¡tar¡as, comunales, colect¡vas o vec¡nales de acceso a la población a la

que sirven para fines de oc¡o, recreación, o cultura, entre los cuales está la vía

pública, plazas, parques, áreas verdes o cualquier área destinada a la libre

conv¡vencia de las personas.
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e) Vía Pública: El espacio público por donde circulan los vehículos, peatones y

animales.

Artículo 4. De Los Prestadores del Servicio de Publicidad Móvil. Las

personas indiv¡duales o juríd¡cas que presten el servic¡o de publ¡cidad móvil a

través del espac¡o público, deberán dirig¡rse a EMETRA y realizar lo sigu¡ente:

a) Presentar el Formular¡o de Registro Anual del prestador del servicio de

Public¡dad Móvil, adjuntando los s¡guientes documentos:

. Fotocop¡a legalizada de Cédula de Vec¡ndad del propietario o

representante legal, según sea el caso.

. Fotocop¡a legal¡zada del nombram¡ento del representante legal (vigente e

inscr¡to en el Reg¡stro Mercant¡l), cuando se trate de personas iurídicas.

. Fotocopia legalizada de la patente de comercio.

. Fotocopia s¡mple de Boleto de Ornato, del prop¡etario o representante

legal, si es sujeto pasivo de este arbitrio según la ley.

b) Realizar el pago correspondiente al registro ¡n¡cialdel sol¡citante una vez este

sea aprobado por EMETM, el cual tendrá un costo de ocho mil quetzales

(o.8,000.00).

c) Real¡zar la renovac¡ón y actual¡zac¡ón del reg¡stro anual ante EMETRA como

prestador del servic¡o de publicidad móvil, así como el pago correspondiente

anual de ocho mil quetzales (Q.8,000.00).

Debe entenderse que el sólo hecho de presentar solicitud, no autoriza al

interesado a prestar el servicio de public¡dad móvil.
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CAPiTULO II

INFORMACIóN FINANCIERA DE LA EMPRESA DE PUBLICIDAD

2.I CONTABILIDAD

La contabil¡dad es un s¡stema de informac¡ón. Su producto final es presentar a

los interesados, la infomac¡ón financiera conten¡da en un conjunto integrado de

estados l¡nancieros y notas, pari¡ expresar cual es la situac¡ón f¡nanc¡era,

desempeño financiero, integración de capital y flujo de efectivo de una empresa.

Los interesados en la información f¡nanc¡era entre otros son los siguientes:

o La adm¡nistrac¡ón, para la toma de decisiones, después de conocer el

rendimiento, crec¡m¡enlo y desarrollo de la empresa durante un perfodo

determinado.

Los propietarios, para conocer el progreso financ¡ero del negocio y la

Íentabilidad de sus aportes.

Los acreedores, para conocer la l¡quidez de la empresa y la garantfa de

cumpl¡m¡ento de sus obligaciones.

El estado, para determinar si el pago de los impuestos y contribuciones está

correctamente l¡quidado.

2.2 ESTADOS FINANCIEROS BASICOS

Según la Norma lntemacional de Contab¡lidad 1 "Los estados financ¡eros

constituyen una representac¡ón estructurada de la s¡tuación f¡nanciera y del

rendimiento flnanc¡ero de una entidad. El objetivo de los estados f¡nancieros es

sum¡nistrar ¡nformac¡ón acerca de la situac¡ón l¡nanciera, del rendimiento

financiero y de los flujos de efec'tivo de una entidad, que sea útil a una amplia

vadedad de usuarios a la hora de tomar sus dec¡siones económicas." (8:4)



Los estados financ¡eros son el producto final de la labor de la contab¡lidad,

estos suelen tener la m¡sma estructura en todas las empresas debido a que se

elaboran con base a princip¡os y normas contables aceptadas mundialmente;

sin embargo, algunas de sus panidas podrían variar depend¡endo de la
empresa, aunque por lo general, son lo suficientemente s¡milares como para

permitir, por ejemplo, comparar el desempeño de una empresa con otra.

"Los estados f¡nancieros sumin¡strarán información acerca de los s¡gu¡entes

elementos de una ent¡dad

a. Activos

b. Pasivos

c. Pat¡imonio

d. lngresos y gastos, en los que se incluyen las ganancias y pérd¡das;

e. Aportac¡ones de los propietarios y distribuciones a los mismos en su

condición de tales y

f. Flujos de efectivo.

Esta informac¡ón, junto con la contenida en las notas, ayuda a los usuarios a

predecir los flujos de efect¡vo futuros de la ent¡dad y, en part¡cular, su

distr¡bución temporal y su grado de certidumbre." (8:4)

Un juego completo de estados financieros, según la norma c¡tada, comprende:

a. Un estado de situación f¡nanciera alf¡nal del período

b. Un estado del resultado ¡ntegral del periodo

c. Un estado de cambios en el patrimonio del período

d. Un estado de flujos de efect¡vo del período

e. Notas, que incluyan un resumen de las polít¡cas contables más sign¡ficat¡vas

y ot¡a información explicativa.
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Una entidad puede ut¡l¡zar, para nombrar a los anteriores estados, tftulos

d¡stintos a los utilizados en la Norma lnternac¡onal de Contabil¡dad 1.

Una ent¡dad presentará, con el mismo n¡vel de importancia, todos los estados

t¡nancieros que foman un juego completo de estados financieros.

'"Muchas entidades presentan, fuera de sus estados f¡nanc¡eros, un anális¡s

f¡nanc¡ero elaborado por la gerenc¡a, que describe y expl¡ca Ias caracteristicas

principales del rend¡miento financiero y la situación f¡nanc¡era de la ent¡dad, asi

como las principales incert¡dumbres a las que se enfrenta. Tal informe puede

inclu¡r un examen de:

a. Los principales factores e influenc¡as que han determinado el rendim¡ento

financiero, ¡ncluyendo los camb¡os en el entorno en que opera la ent¡dad, su

respuesta a esos cambios y su efecto, as¡ como la política de inversiones

que sigue para mantener y mejorar dicho rendim¡ento fnanciero, incluyendo

su política de d¡videndos;

b. Las fuentes de f¡nanciación de la ent¡dad, así como su objet¡vo respecto al

coeficiente de deudas sobre pafimonio" (8:5)

Hipótesis de Negocio én itarcha

La hipótesis de negoc¡o en marcha es un pr¡nc¡pio fundamental en la

preparac¡ón de los estados f¡nancieros. Bajo esta hipótesis, se cons¡dera la

capacidad que tiene la empresa para cont¡nuar func¡onando.

La ent¡dad no elaborará sus estados financ¡eros sobre la base de que es un

negocio en marcha si la gerencia determ¡na, después de la fecha del balance,

que l¡ene la ¡ntención de liqu¡dar la entidad o cesar en sus actividades; o bien,

que no exista otra alternativa más realista que hacerlo.
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Base Contable de Acumulación (Devengo)

Según esta base, los efectos de las transacc¡ones y demás sucesos se

reconocen cuando ocurren y no cuando se hacen efectivos, se registran en los

libros contables y se informa sobre ellos en los estados f¡nancieros de los

perfodos con los cuales se relacionan, excepto en lo relac¡onado con la

'información sobre fujos de efectivo.

"Cuando se utiliza la base contable de acumulación (devengo), una ent¡dad

reconocerá part¡das como act¡vos, pasivos, patr¡monio, ingresos y gastos (los

elementos de los estados financieros), cuando satisfagan las def¡niciones y los

criterios de reconocimiento previstos para tales elementos en el Marco

Conceptual." (8:8)

2.2.1 Estado de S¡tuac¡ón F¡nanc¡e?a

El propG¡to del Estado de Situación Financiera, es mostrar la posic¡ón

financiera de una empresa o negocio a una fecha determ¡nada. Todas las

empfesas preparan un balance de f¡n de año y, la mayoría, lo preparan al fin de

cada mes. El balance general comprende una relación de los activos, los

paslvos y el patrimonio de un negocio. La fecha del balance general es muy

importante, ya que la posic¡ón f¡nanciera de un negocio puede camb¡ar

rápidamente.

Cuando una ent¡dad posee bienes y servic¡os, dentro de un ciclo de operac¡ón

ident¡f¡cable periód¡camente, la clasificación separada de act¡vos y pasivos

corrientes y no corr¡entes, proporc¡ona información útil para d¡st¡ngu¡r los

act¡vos y pas¡vos que se esperan real¡zar en el transcurso de ese ciclo, dando a

la vez una visión amplia de la ¡mportanc¡a relat¡va que posee cada una de las

cuentas que ¡ntegran el Estado de Situac¡ón F¡nanciera.
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lndependientemente del método de presentación adoptado, una entidad

revelará el importe esperado a recuperar o, a cancelar, después de los doce

meses, para cada paft¡da de act¡vo o pasivo que combine ¡mporte a recuperar o

a cancelar:

. 'Una ent¡dad clasif¡caÉ un activo como corriente cuando:

a. Espera realizar el act¡vo, o tiene la intención de vendeÍlo o consumirlo

en su ciclo normal de operac¡Ón.

b. Mant¡ene elactivo princ¡palmente con fines de negociac¡ón.

c. Espera real¡zar el act¡vo dentro de los doce meses sigu¡entes

después del período sobre el que se informa, o

d. El activo es efectivo o equivalente al efect¡vo.

Una ent¡dad clasificará todos los demás activos como no coff¡entes". (8:15)

El término "no corriente' incluye act¡vos tangibles, intangibles y financieros que

por su naturaleza son a largo plazo. No está prohib¡do el uso de descripc¡ones

alternativas siempre que su s¡gnif¡cado sea claro.

"Una entidad clasif¡cará un pasivo como corr¡ente cuando:

a. Espera liquidar el pasivo en su ciclo normal de operación.

b. Mant¡ene el pas¡vo principalmente con f¡nes de negociac¡ón.

c. El pasivo debe l¡quidarse dentro de los doce meses siguientes a la

fecha del período sobre el que se informa, o

d. No tiene un derecho incondic¡onal pa.a aplazaf la cancelación del

pasivo durante, al menos, los doc€ meses sigu¡entes a la fecha del

periodo sobre el que se informa.

Una entidad clasificará todos los demás pasivos como no corrientes". (8:15)
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A cont¡nuación se muestra un ejemplo de la integración del Estado de S¡tuac¡ón

Financiera de una empresa de servicios de publicidad que será nuestra unidad

de anál¡sis, presentado en act¡vos corr¡enles y no corr¡entes así como pasivos

corientes y no corrientes.
,,CV PUBLICIDAD MOVIL, S.A. "

ESTADO DE SITUACION FINANCIERA

Al 30 de jun¡o 2012
Expresado en Quetzales

aglvs
CoÍ¡ant

R$ervá Pars Cueñlás

No conlont€ {Neto)

Equipo d6 compuladón

PATRI Oi¡IO

Resullado del Ej€rcicio

Uiilidades Acumuladss

eaglva
Cori€nto

lhpu6lo Sobre la Renta pút

l{o Co.n€nt

ST',MA PATRI ONIO Y PASIVO

544,429.

-16,332.8E

625,330 92

528,096.48

115,026.49

7,000 00

1 275,453.89

592,908.81

230,337.61

197,973 56

1U,597 64

'r,E68,3C2.70

617,7@.70

3?1,541.90

36,614.5€

975.865.18

492.497 52

357,154.22

277,521 30

88,18a.65

723,16817

169.329.35

1,8683a2.70

Fuente: lnformación proporcionada por la contabil¡dad de CV Publicad Móvil, S.A.
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2.2.2. Estado del Resultado lntegral

"Una ent¡dad presentará todas las part¡das de ¡ngresos y gastos reconocidas en

un período:

a. En un único estado del resultado integral, o

b. En dos estados: uno que mueske los componentes del resultado (estado de

' resultados separado) y un segundo estado que comience con el resultado y

muestre los componentes del otro resultado integral (estado del resultado

integral)'(8:18)

Como mínimo, el estado del resultado ¡ntegral inclu¡rá partidas que presenten

los ¡mportes del período siguienles:

a. lngresos de act¡vidades ordinarias,

b. Costos financ¡eros,

c. Part¡c¡pación en el Gsultado del perlodo de las asoc¡adas y negocios

conjuntos que se contabil¡cen con el método de la partic¡pación,

d. Gasto por impuestos,

e. Un ún¡co ¡mporte que comprenda eltotalde:

o El resultado después de impuestos de las operaciones

discontinuadas; y

o La ganancia o pérdida, después de ¡mpuestos, reconocida por la

medición a valor razonable menos costos de venta, o por la
d¡sposic¡ón de los activos o grupos para su dispos¡ción que

const¡tuyan la operac¡ón d¡scontinuada.

Rosultado del Por¡odo

El estado de resultados es un documento contable que muestra,

detalladamente, como se ha obtenido la util¡dad o pérdida del ejercic¡o.
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En el estado de resultados existen dos formas de desglosar los gastos, la

primera es ut¡lizando la clasificación basada en la naturaleza de los gastos y,

la segunda, es tomando en cuenta la func¡ón de los mismos dentro de la

ent¡dad. Cada empresa utiliza la forma que proporc¡one informac¡ón fiable y

más relevante.

.'En el método de la naturaleza de los gastos, una entidad agrupará gastos

dentro del resultado de acuerdo con su naturaleza (por ejemplo deprec¡ac¡ón,

compras de mater¡ales, costos de transporte, beneficios a los empleados y

costos de pubf¡c¡dad) y no los redistr¡bu¡rá atend¡endo a las diferentes funciones

que se desarrollan en la ent¡dad" (8:21)

Este método es senc¡llo, ya que, para realizarlo, no es necesar¡o identif¡car los

gastos n¡ d¡stribuirlos según su func¡ón. A cont¡nuac¡ón se muestra un ejemplo

del método de la naturaleza de los gastos en una empresa de servic¡os de

publicidad:

lngresos de act¡vidades ordinarias

Otros ¡ngresos

Gastos por beneficios a los empleados

Gastos por depreciación y amort¡zación

Agua, Luz y Teléfono

Gastos por Alqu¡leres

Combustibles y Lubricantes

Otros Gastos

Gananc¡a antes de ¡mpuestos

La segunda forma de presentación, es la del método de la función de los

gastos; también es llamado método del costo de ventas, ya que en éste

método, se clas¡fican los gastos de acuerdo a la función que tienen en el costo

de ventas, en los gastos de venta y los gaslos de administración.

X

X

(x)

(x)

(x)

(x)

(x)

LX_)

x
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Este método proporciona infomación más clara que el método de gastos por

naturaleza, ya que el método de los gastos por func¡ón agrupa y clasifica los

gastos y el costo de ventas por el papel que desempeña en el resultado, por lo

que se hace necesario incluir, en las notas a los estados f¡nanc¡eros la

integración de los mismos. A manera de ejemplo se presenia el Estado de

Resultados de empresa de publ¡cidad objeto de estudio de la presente tes¡s

. utilizando el método de función de los gastos:

"CV PUBTICIDAD MOVIL, S.A. "
Estado de Resultados

Del0l de enero al30 dejunio 2012
Expresado en Quetzales

lnglesos

Gastos de Operac¡ón

Gastos de Adm¡n¡stración

Totalde Gastos

ISR por Pagar

Resultado del Ejercicio

2,191,000.00

r,o79,770.00

216,000.00

Resultado antes del lmpuesto 895,230,00

1,295,770 .00

277,527.30

617.704.70

resultado del período y otro

período y, el otro resultado

del resultado del período

por la sección del otro

Fuente: lnformación proporc¡onada por la contabilidad de CV Publ¡cad Móvil, S.A.

Otro Resultado lntegral

Una ent¡dad puede presentar un estado

resultado ¡ntegral ún¡co, con el resultado

¡ntegral, presentados en dos secciones.

Las secc¡ones se presentarán juntas, con la sección

presentado en primer lugar, segu¡do directamente

del

del
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resultado integral. Una entidad puede presentar la sección del resultado del

período en un estado de resultado del período separado. S¡ lo hace así, el

estado del resultado del período separado, precederá inmed¡atamente al estado

que presente el resultado integral, que comenzará mn el resultado del período.

El otro resultado integralestá compuesto de la s¡guiente forma:

Superáv¡t por ¡evaluac¡ón
Diferenc¡as en cálculos actuar¡ales

Diterenc¡as en convers¡ón por negoc¡os en el extranjero

2.2.3 tutado de Flujo de Efectivo

"Flujos de efectivo son las entradas y salidas de efect¡vo y equiva¡entes al

efectivo. El efectivo comprende tanto la caja como los depósitos bancarios a la

vista. Los equivalentes al efect¡vo son inveG¡ones a corto plazo de gran

liqu¡dez, que son fác¡lmente convert¡bles en importes deteminados de efectivo,

estando sujetos a un riesgo poco s¡gnificativo de cambios en su valo/' (9:2) y

que se negociará en un térm¡no de tres meses.

La información acerca de los flujos de efect¡vo, es útil porque suministra a los

usuar¡os de los estados financieros las bases para evaluar la capacidad que

tiene la ent¡dad para generar efect¡vo y equ¡valentes al efectivo, así como laa

necesidades de liquidez que ésta t¡ene. Para tomar decisiones económicas, los

usuarios deben evaluar la capacidad que la entidad t¡ene de generar efectivo y

equivalentes al efectivo, asf como las fechas en que se producen y el grado de

certidumbre relativa de su apar¡c¡ón.

'El estado de flujos de efect¡vo informará acerca de los flujos de efect¡vo

hab¡dos durante el periodo, clasiticándolos por actividades de operación, de

invers¡ón y de f¡nanciación' (9:3)

a.

b.

c.
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Actividades de Operación

Son las act¡vidades que constituyen la pr¡ncipal fuente de ingresos de la

ent¡dad, así como otras actividades que no puedan ser cal¡ficadas mmo de

invers¡ón o financiación. Los flujos de efectivo procedentes de las act¡vidades

de operac¡ón se derivan, fundamentalmente, de las transacciones que

'const¡tuyen la pr¡nc¡pal fuente de ingresos de act¡vidades ordinarias de la

entidad.

Por tanto, proceden de las operaciones y otros sucesos que entran en la

determinación de las gananc¡as o pérdidas netas.

El ¡mporte de los flujos de efect¡vo, procedentes de act¡vidades de operación, es

un ind¡cador clave de la medida en la cual éstas act¡v¡dades han generado

fondos lfquidos suf¡cientes para reembolsar los préstamos, mantener la

capac¡dad de operac¡ón de la entidad, pagar d¡videndos y realizar nuevas

¡nversiones sin recurrir a fuentes externas de f¡nanciación.

"La entidad debe informar acerca de los flujos de efectivo de las operaciones

usando uno de los dos métodos siguientes:

a. Método directo, según el cual, se presentan por separado las pr¡ncipales

categorias de cobros y pagos en términos brutos, o

b. Método ¡ndirecto, según el cual se comienza presentando la ganancia o

pérdida en términos netos, cifra que se ajusta luego por los efectos de

las transacciones no monetarias, por todo t¡po de partidas de pago

diferido y acumulac¡ones (o devengos), que son la causa de cobros y

pagos en el pasado o en elfuturo, asícomo de las part¡das de pérd¡das o

gananc¡as asoc¡adas con flujos de efectivo de operaciones clasif¡cadas

como de ¡nversión o financiación'. (9:5)
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Activ¡dades de lnversión

Son las de adqu¡s¡c¡ón y dispos¡c¡ón de activos a largo plazo, así como de otras

¡nversiones no ¡nclu¡das en el efectivo y los equivalentes al efect¡vo. La

presentación separada de los flujos de efectivo procedentes de las actividades

de inversión es ¡mportante, porque tales flujos de efect¡vo, representan la

.medida en la cual se han hecho desembolsos por causa de los recursos

económicos, que van a produc¡r ¡ngresos y flujos de efectivo en el futuro.

Los flujos de efectivo agregados procedentes de la obtención y pérdida del

control de subs¡d¡arias u otros negoc¡os, deberán presentarse por separado y,

clasif¡carse como act¡vidades de invers¡ón.

Act¡vidades de Financiac¡ón

Son las actividades que producen cambios en el tamaño y compos¡ción de los

capitales propios y de los préstamos tomados por parte de la entidad. Es

importante la presentac¡ón separada de los flujos de efect¡vo procedentes de

actividades de f¡nanc¡ación, puesto que resulta útil al real¡zar la predicción de

necesidades de efect¡vo pa€ cubrir comprom¡sos con los suministradores de

capital a la entidad.

Una ent¡dad informará, separadamente, de los cobros y pagos brutos más

importantes que provengan de las actividades de invers¡ón y financiac¡ón. Las

transacciones de inversión o financ¡ación, que no han requer¡do el uso de

efect¡vo o equ¡valentes al efect¡vo, se excluirán del estado de flujos de efectivo.

Estas transacciones deben ser objeto de información, en cualquier otra parte

dentro de los estados l¡nancieros, de manera que suministren toda la

infomac¡ón relevante acerca de tales activ¡dades de invers¡ón o financ¡ac¡ón.
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2.2.4 Estado de Camb¡os en el Pat¡imonio

"Una ent¡dad presentaÉ un estado de camb¡os en el patrimon¡o que muestre:

El resultado ¡ntegral total del per¡odo,

Para cada componente de patrimonio, los efectos de la aplicación

retroact¡va o la reexpresión retroactiva reconoc¡dos y

Para cada componente de¡ patr¡mon¡o, una conciliac¡ón entre los

importes en libros, al inicio y al final del per¡odo, revelando por

separado los camb¡os resultantes de:

. Resultados,

. Cada partida de otro resultado integral

. Transacc¡ones con los propietarios en su cal¡dad de tales,

mostrando por separado las contribuciones realizadas por

los propietarios y las d¡str¡buciones a éstos". (8:23)

Además de mostrar esas variaciones, el estado de cambios en el patrimonio,

busca explicar y analizat cada una de las var¡aciones, sus causas y

consecuencias dentro de la estructura financ¡era de la empresa.

Los camb¡os en el patrimon¡o de una ent¡dad, entre el com¡enzo y el final del

período sobre el que se informa, reflejarán el incremento o la d¡sminuc¡ón en

sus activos netos en dicho perfodo. Excepto por lo que se ref¡ere a los cambios

que procedan de transacciones con los prop¡etarios en su condición de tales

(como por ejemplo aportaciones de patrimonio, las recompras por la entidad de

sus prop¡os instrumentos de patr¡monio y los d¡v¡dendos), y los costos

d¡rectamente relac¡onados con estas transacciones, la variación integral del

patrimonio durante el período, representa el ¡mporte total de ingresos y gastos,

inc¡uyendo gananc¡as o pérd¡das, generadas por las actividades de la entidad

durante el período.

a.

b.
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2.2.5 Notes a los Estadoa Financieros

Presentarán ¡nformación acerca de las bases para la preparación de los

estados financieros, y sobre las políticas contables específ¡cas util¡zadas

Revelarán la información requerida po[ las Normas lnternac¡onales de

lnformac¡ón Financiera (NllF) que no haya sido inclu¡da en otro lugar de los

.estados financieros y, proporc¡onarán ¡nformación que no se presenta en

ninguno de los estados f¡nancieros, pero que es relevante para entender a

cualquiera de ellos.

Las notas incluyen descr¡pciones narrativas o anál¡s¡s detallados de los

importes mostrados en los estados financ¡eros, cuya revelación es requerida o

recomendada por las NllF, pero sin limitiarse a ellas, con la f¡nalidad de alcanzar

una presentac¡ón razonable y sistemát¡ca, incluyendo una referencia en cada

una de las part¡das incluidas en los estados financieros relacionados con las

notas.

'Una entidad, normalmente, presentará las notias en el siguiente orden, para

ayudar a los usuarlos a comprender los estados financieros y compararlos con

los presentados por otras entidades:

Una declarac¡ón de cumplimiento con las NllF ,

Un resumen de las políticas contables signif¡cativas aplicadas,

lnfomación de respaldo para las part¡das presentiadas en los estados de

s¡tuación f¡nanc¡era y del resuliado ¡ntegral, en el estado de resultados

separado (cuando se lo presenta), y en los estados de cambios en el

patrimonio y de flujos de efect¡vo, en el orden en que se presenta cada

estado y cada part¡da, y

Otra infornac¡ón a revelar, ¡ncluyendo:

o Pasivos cont¡ngentes y compromisos contractuales no reconoc¡dos; y

o Revelaciones de ¡nformación no financ¡era, por ejemplo los objetivos

y políticas de gestión del riesgo financierc'. (8:24,

a.

b.

d.



Una entidad puede presentar las notas que proporc¡onan ¡nfomación acerca de

las bases para la preparac¡ón de los estados f¡nanc¡eros y las polit¡cas

contables específicas, como una secc¡ón separada de los estados financieros.

A continuac¡ón, se presenta un l¡stado de las notas a los estados f¡nancieros

. Breve h¡stor¡a de la entidad (nombre, naturaleza, plazo y objeto)

. Unidad Monetaria

. Políticas contables

. lntegración de Cuentas

. Saldos y transacciones con relac¡onadas

. ISR e ISR Diferido

. Cont¡ngenc¡as

. Eventos Subsecuentes

2.3 CONTABILIDAD DE LAS EMPRESAS DE PUBLICIDAD

Los sistemas coniables de las empresas de publicidad, mant¡enen una serie de

cuentas cuyo manejo no reg¡stra diferencia alguna con las operaciones de

cualquier otra empresa! entre estas cuentas se tienen, caja y bancos, gastos

anticipados, activos fios, depreciación acumulada, capital, ut¡l¡dades retenidas,

costos y gastos.

Con relación a los ¡ngresos, las empresas de publ¡cidad registran ventas

provenientes del diseño, creación y prestac¡ón de los servic¡os publ¡citar¡os.

Dentro de las cuentas por cobrar, usualmente, las empresas de public¡dad

manejan una cuenta para reg¡strar los cobros pendientes a sus clientes, la

naturaleza y or¡gen de esta cuenia es deudor, deb¡do a que las empresas de
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public¡dad venden sus servic¡os para un perlodo a futuro, ya sea un mes, tres,

seis, nueve meses y hasta un año, razón por la cual se registra esta cuenta por

cobrar, la cual se elimina conforme su cl¡ente va cancelando la publ¡cidad

contratada.

Las empresas de publ¡cidad manejan los costos de elaboración del anuncio o

.arte, asi como comis¡ones pagadas y gastos diversos, que son necesarios para

la elaborac¡ón de la publicidad, lo cualconst¡tuye más el porcent4e de gananc¡a

el valor del serv¡c¡o y arte. La empresa de public¡dad gana realmente por la

conducc¡ón y la elaborac¡ón de un anuncio o arte.

Las cuentas por pagar presentan el mismo comportamiento, ya que al momento

que la empresa de publ¡c¡dad dis€ña o crea la publicidad por cuenta del cl¡ente,

en ese momento, se genera una cuenta por pagar que se or¡gina de los gastos

que se deben de cancelar, la cual se elim¡nará con la cancelación del monto de

esos gastos.
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3.3 OB.JETIVOS DE LOS SEGMENTOS DE OPERACóN

La necesidad de analizar, en forma segmentada, la información financiera ha

resultado de la neces¡dad de hacer frente a los cambios en la naturaleza de los

negocios, ya que es más mmpleja su operac¡ón.

.La revelación de informac¡ón f¡nanc¡era, rad¡ca en que provee información

acerca de las diferentes actividades operat¡vas de negoc¡os en las cuales

partic¡pa una entidad económ¡ca, los distintos productos y serv¡c¡os que

manejan las d¡ferentes áreas geográficas en las cuales opera, así como los

principales cl¡entes homogéneos, para ayudar a los usuarios de la informac¡ón

financiera a entender meior el desempeño de la ent¡dad económ¡ca, lo cual

pem¡te:

a. Evaluar de una mejor forma los riesgos y beneficios del negocio,

b. Formar ju¡cios de la enlidad como un todo al conocer sus pa¡tes integrantes,

c. Comprender mejor el desempeño de la empresa,

d. Evaluar r¡esgos y rend¡miento de cada segmento, y

e. Formarse un juicio de la empresa como un todo.

El objetivo fundamental de presentar ¡nformac¡ón financiera por segmentos es

categorizar por componentes de negoc¡os o áreas geográficas, ¡dentif¡cando los

rend¡m¡entos y r¡esgos a los cuales está sujeto dichos segmentos para la toma

de dec¡siones.

3.4 SEGMENTOS DE OPERACIÓN

La infomación por segmentos pemite la relac¡ón, por análisis f¡nanciero, de la

rentabilidad y riesgos particulares de la entidad, ya que genera un análisis de

mayor valor, y a su vez, más subjetivo y poco comparable con las demás
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CAPíTULO III

INFORTIIACIÓN FINANCIERA POR SEGTTIENTOS

3.I ANTECEDENTES HISTóRICOS

La información financ¡era por segmentos, ha surgido como una neces¡dad por

los constantes cambios económicos de las organizaciones, ya que se han

tenido que divers¡f¡car sus actiüdades y cada día se hacen más complejas sus

operaciones, por ello, los usuarios de la información financiera, requieren que

ésla de a conocer, con más detalle, la integración de los diferentes segmentos

de operación y geográficos.

La neces¡dad que tiene una entidad de analizat la información financ¡era, que

genera ésta m¡sma durante un ejercicio de manera segmentada, ha surg¡do

por.que a la fecha, las grandes y med¡anas empresas han tenido un desanollo

enorme en cuanto a sus act¡vidades operat¡vas, es decir han lanzado una

mayor variedad de productos, ev¡tando así estancarse a uno solo; además que,

hoy en día, estas grandes empresas se han convertido en empresas

multinacionales, de aquí la necesidad de segmenlar la ¡nformac¡ón linanciera

generada por las mismas.

3.2 DEFtNtCtóN

La preparación y presentación de la informac¡ón f¡nanciera por segmentos está

regulada por la NllF 8'Segmentos de Operación".

Según esta Norma "Una enüdad revelará info¡mac¡ón que permita que los

usuarios de sus estados financieros evalúen la nalwaleza y los efectos

financieros de las act¡vidades de negoc¡o que desanolla y los entomos

económicos en los que opera." (10:'l )



ent¡dades. Por tanto, para cumpl¡r con los requ¡sitos de comparab¡lidad, es

necesado presentar información general por produclos y sefvicios, por áreas

geográficas y por los principales clientes.

Un segmento distinguible de acliv¡dades, dentro de una entidad o dentro de un

entorno económico espec¡f¡co, que se cons¡dera apropiado, se divulgue por

.separado la ¡nformación financiera, con el f¡n de evaluar las entidades más allá

del func¡onam¡ento en la real¡zación de sus objet¡vos y de ésta manera, tomar

dec¡s¡ones sobre la as¡gnación de recursos en el futuro.

'Un segmento de operac¡ón es un componente de una entidad:

a. Que desarrolla actividades de negocio de las que puede obtener

ingresos de las actividades ordinarias e incurr¡r en gastos (incluidos los

ingresos de las actividades ordinarias y los gastos por transacciones con

otros componentes de la misma entidad),

b. Cuyos resultados de operac¡ón son revisados, de forma regular, por la

máx¡ma autoridad en la toma de dec¡s¡ones de operac¡ón de la ent¡dad,

para decidir sobre los recursos que deben as¡gnarse al segmento y

evaluar su rendimiento, y

c. Sobre el cual se dispone de informac¡ón financ¡era diferenciada.

No todas las partes de una ent¡dad son necesar¡amente segmentos de

operac¡ón o integrantes de ellos'(10:1).

No precisamente las tres característ¡cas de los segmentos de operación

descr¡tos anteriomente identmcan ún¡camente a los segmentos de operación,

en algunas entidades sus act¡v¡dades de negoc¡o, se presentan de d¡versas

formas.

Entre los segmentos de operación que contempla esta norma, se pueden

mencionar dos lipos, los cuales son:
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3,4.1 Segmentos de Negoc¡os

Es un componente identif¡cable de la empresa encargado de sumin¡strar un

único producto o servicio, o bien, un conjunto de ellos que se encuentran

relac¡onados y que se caracterizan por estar sometidos a r¡esgos y rendimientos

de naturaleza diferentes a los que coresponden a otros segmentos de negocio

'dentro de la misma empresa

Se muestra el proceso de segmentación que se realizará en CV Publicidad

Mov¡|, S.A., ded¡cada a prestar los sigu¡entes servicios de publ¡c¡dad:

Servic¡or de Publlc¡dad

Bus

Taxis

Tuc fúc
Mup¡es

Volanteo Centro Comercial

Edecanes

Modelos

lmpulsadoras de Producto

Vehiculos Particulares (mesh trasero)

K¡osco Publicitario

Fuentei lnformación proporc¡onada por la contabilidad de CV Public¡dad Móvjl, S.A.

nuestra un¡dad de análisis.

3.4.2 Segmentos GeogÉficos

Es un componente identif¡cable de la empresa, encargado de suministrar

productos o servicios dentro de un entorno económ¡co especif¡co y que se

caracteriza por estar sometido a riesgos y rendimientos de naturaleza d¡ferentes

a los que corresponde a otros componentes operativos, que desan"ollan su

actividad en entornos d¡ferentes.
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La empresa 'CV Publ¡cidad Móvil, S.4.", comercial¡za sus servic¡os en los

s¡guientes puntos de la ciudad capital, los cuales son sus segmentos

geográficos.

. Norte

. sur

. centro

Fuente: ¡nformación proporc¡onada por la contab¡l¡dad de CV Public¡dad Móvil, S.A.

nuestra unidad de anális¡s.

3.5 SEGiIENTOS SOBRE LOS QUE DEBE INFORMARSE

Es ¡mportante destacar que, la información por segmentos a reportar, estiará

basada en la informac¡ón que analiza, ¡nternamente, la admin¡stración de la

compañía y le s¡rve para la toma de decisiones, ya que no todos los segmentos

de operación neces¡tan ser reportados separadamente, sólo aquellos que

excedan los ciertos lím¡tes cuantitativos.

Una entidad debe revelar informac¡ón financiera que permita a los usuarios de

sus estados f¡nanc¡eros, evaluar la naturaleza y los efectos f¡nancieros de las

actividades de negocio que desarrolla, asi como de los entornos económicos en

los que opera.

'Una entidad revelará por separado ¡nformac¡ón sobre cada uno de los

segmentos de operac¡Ón que:

a. Se haya ¡dentificádo de conformidad o resulle de la agregación de dos o

más de esos segmentos de acuerdo con lo señalado, y

b. Exceda de los umbrales cuantitativos füados." (10:3)
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3.5.1 Criterios de Agregac¡ón

Normalmente, los segmentos de operac¡ón poseen características económ¡cas

y rendimientos financieros s¡m¡lares, por lo que es posible agrupar estos en dos

o más segmentos de operación, una vez éstos segmentos tengan similitud en

los sigu¡entes aspeclos:

a. "La naturaleza de los pmductos y servicios,

b. La naturaleza de los procesos de producc¡ón,

c. El tipo o categoría de cl¡entes a los que se destina sus productos y servicios,

d. Los métodos usados para d¡stribuir sus productos o prestar los servicios, y

e. Si fuera aplicable, la naturaleza del marco normativo, poÍ ejemplo, bancario,

de seguros o de serv¡cios públ¡cos. "(10:3)

Los s¡gu¡entes segmentos de la empresa "CV Publicidad Móv¡|, S.A." poseen la

m¡sma naturaleza y proceso de comercializac¡ón, por lo que se agÍupan para

fomar Otros Segmentos.

Ot¡os
Mup¡es

Volanteo Centro Comerciál

Edecanes

Modelos

lmpulsadoras de Producto

Vehículos Particulares (mesh trasero)
(¡osco Publicitario

Fuente: Elaboración prop¡a, con información proporc¡onada por la contabi¡¡dad de "CV

Publicidad Móvil, S.A.', la un¡dad de análisis.

3,5,2 Umbrales Cuanütaüvos

No todas las partes de una entidad son segmentos operativos o integrantes de

ellos, debido a que no generan ingresos o bien, generan únicamente ingresos

de carácier agregado respecto de las actividades de la entidad.



La ent¡dad debe calificar como un segmento sujeto a informar, a todo aquel

segmento operativo que cumpla con lo descr¡to en la norma.

"Una entidad ¡nfomará, por separado, sobre cada uno de los segmentos de

operación que alcance alguno de los s¡guientes umbrales cuantitativos:

a. Sus ¡ngresos de las activ¡dades ordinarias ¡nformados, ¡ncluyendo tanto

las ventas a clientes externos como las ventas o transferencias inter-

segmentos, son iguales o superiores al 10 por c¡ento de los ingresos de

las actividades ord¡narias combinados, internos y externos, de todos ¡os

segmentos de operación.

b. El importe absoluto de sus resultados ¡nformados es, en términos

absolutos, igual o superior al 10 por ciento del ¡mporte que sea mayor

entre la ganancia comb¡nada informada por todos los segmentos de

operac¡ón gue no hayan presentado pérd¡das; la pérdida combinada

informada por todos los segmentos de operación que hayan presentado

pérdidas.

c. Sus act¡vos son iguales o superiores al l0 por c¡ento de los activos

combinados de todos los segmentos de operación". (10:3)

No todos los segmentos de operac¡ón alcanzan las condic¡ones cuantitativas

sobre las características que deben obtener para poder informarse; sin

embargo, se puede cons¡derar que la ¡nformación contenida de éstos

segmentos es ¡mportante, por lo que se podrán agrupar y presentar con la

denominac¡ón 'otros segmentos", una vez los segmentos agrupados poseen

carac{eríst¡cas s¡milares.
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Si el total de los ingresos presentados en los diferentes segmentos de

operación, es ¡nferior al 75 por c¡ento de los ingresos totales, se deberá

identif¡car y presentar otros segmentos adicionales, con el objet¡vo de alcanzar

por lo menos 75 por ciento de los ¡ngresos totales, con los segmentos sobre los

que debe ¡nformarse. En la práctica, debe de considerarse un número máx¡mo

de segmentos sobre los que debe informarsé, para no presentar ¡nformación

.excesivamente segmentada, por lo que se cons¡dera aceptable presentar no

más de 10 segmentos.

De acuerdo a lo ¡nd¡cado en la norma, a continuac¡ón se realizarán las

s¡guientes pruebas, en los segmentos de operac¡Ón, con la ¡nformación del

Estado de Situación Financiera y Estado de Resultados presentados en el

capitulo ll pág¡nas 27 y 30, de la empresa "CV Public¡dad Móvil, S.A.', con el

objetivo de ¡dentificar que segmentos se deben ¡nformarse al 30 de junio de

2012.

Prueba de lngresos

ségmento de Operec¡ón lngresos %

Bus 7,24a,aJO.@ s]
Taxis 503,930.00 23

TucTuc 262p20.00 12

otros Segmentos {ver pág.43) 175,280.00 8

I Otat 2,191,000.00 100

Fuente: Elaborac¡ón propia, con informac¡ón proporcionada por la contabilidad de "CV

Publicidad Móv¡|, S.A.', la unidad de análisis.

Esta prueba muestra, que los segmentos que cumplen mn lo descrito en la

norma son: Buses, Tax¡s y Tuc Tuc, los Otros Segmentos, no cumplen la

condición, porque sus ingresos no son, por lo menos, del 10% del total de los

¡ngresos. La suma de los segmentos que deben ¡nformarse es de 92%, por lo

cual si cubren más del 75% de los ingresos totales de la entidad.
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Prueba de la Utilidad

Serñento de Ooe€c¡ón
utilidad antes del

lñpuesto %

Bus 589,154.00 66

Tax¡s 277,264.80 31

Túc fÚc 98,88s.60 11

Otros Segmentos l'70,o74.201 -8

Total 895,230.20 100

Fuente: Elaboración propia, con infomación proporcionada por la contabilidad de 'CV

Publ¡c¡dad Móvil, S.A.', la unidad de análisis.

El cuadro anterior muestra que el resultado antes del impuesto del segmento de

Buses, corresponde al 66% de la gananc¡a total, para los Taxis, el 31% y, en los

Tuc Tuc, el 11%. Aunque el resultado total de la empresa es pos¡tivo, los Otros

Segmentos, están generando una disminución del 8%, por lo cual no cumple

con la condición señalada por la norma ya citada.

Prueba de Activos

Se8mento de Operación Act¡vor %

Bus 919.159.64 49

faxis 402,3L2.06 22

lucTuc 263,047.66 t4
Otros Sesmentos 283.843.34 15

Total 1.868.362.70 100

Fuente: Elaboración propia, con ¡nformación proporcionada por la contab¡lidad de "CV

Publicidad Móvil, S.A.', un¡dad de anál¡sis.

Esta parte de los act¡vos de la empresa, fueron clas¡f¡cados, de acuerdo a

polít¡cas admin¡strat¡vas, La prueba de activos, nos muestra que todos los

segmenlos cumplen con la condición citada por la norma, ya que en e¡

Segmento de los Buses son del 49% de los activos totales, los Taxis es de

22olo, los Tuc Tuc 14olo y los Otros Segmentos el 15olo.
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En conclusión, los segmentos sobre

el Segmento de Buses, Taxis, Tuc

muestra el cuadro siguiente:

los que debe informar de

Tuc y Otros Segmentos,

la empresa son:

según como lo

Segrñentos sobre los que Debe lnforma¡se

S€gñento Ventás canánc¡a Act¡vos Calif¡ca

Bus X X X X

Táxis X X X x

fucTuc X X x X

Otros Sesmentos X x

Fuente: Elaboración Propia

3.6 INFORMACIóN A REVELAR

Las empresas deben revelar informac¡ón que permita la evaluación natural y

f¡nanciera de las activ¡dades de negocios que rea¡¡za y los entornos económicos

en los que opera, esia información a la que nos refer¡mos se presentia en un

entorno general.

Por cada perfodo por el que una entidad presente un estado de resultados

completo, en atención al requerim¡ento establec¡do por la NllF 8, dicha entidad

debe revelar infomación que perm¡ta que, los usuar¡os de sus estados

f¡nancieros, evalúen la naturaleza y los efectos financieros de las actividades de

negoc¡o que desarrolla y los entornos ec¡nóm¡cos en los que opera.

"Una entidad revelará la s¡guiente información para cada período por el que

presente un estado del resultado ¡ntegral:

La ¡nformación general,

lnformación sobre el resultado de los segmentos que se presentan,

¡ncluyendo los ¡ngresos de las act¡vidades ordinar¡as y los gastos

a.

b.

47



específicos ¡ncluidos en dicho resultado, los activos de los segmenlos,

los pasivos de ellos y la bas€ de med¡c¡ón.

Las conc¡l¡ac¡ones entre los totales de los ingresos de las actividades

ord¡narias de los segmentos, de sus resultados informados, de sus

act¡vos, de sus pas¡vos y de otras part¡das s¡gnificat¡vas de ellos, con los

importes coÍespondientes de la ent¡dad, " (10:4)

3.6.1 lnformación General

"Una entidad revelará la siguiente información general:

a. Los factores que han servido para ¡dentificar los segmentos sobre los que

debe informarse, incluyendo la base de organización (por ejemplo, si la

d¡recc¡ón ha optado por organizar la entidad según las d¡ferenc¡as entre

productos y servlcios, por zonas geográficas, por marcos normátivos o con

arÍeglo a una combinación de factores, y s¡ se han agregado varios

segmentos de operación); y

b. T¡pos de productos y serv¡cios de los que cada segmento sobre el que se

debe informar obtiene sus ingresos de las act¡vidades ord¡narias. " (10:5)

3.6.2 lnformación sobrc Resultados, Acüvos y Paaivos

La entidad debe revelar el ¡mporte correspond¡ente al total de los activos de

cada segmento sujeto a ¡nformar, ¡ncluyendo para cada segmento sujeto a

informar, los s¡guientes conceptos, s¡empre que estén inclu¡dos en la

¡nformación usual del segmento operativo, o b¡en, s¡n estar inclu¡dos en dicha

información usual, de alguna otra forma se dan a conocer regularmente.
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a.

b.

"Una entidad ¡nformará sobre la medic¡ón de los resultados de cada segmento

sobre el que deba infor"mar. Una entidad deberá informar sobre la medición de

los act¡vos y pasivos totales para cáda segmento sobre el que se deba informar,

si estos importes se facilitan con regularidad a la máx¡ma autoridad en la toma

de dec¡siones de operación. Una ent¡dad revelará, asimismo, la siguiente

información a@rca de cada segmento sobre el que deba informar, cuando los

.importes especmcados estén incluidos en la med¡da del resultado de los

segmentos que exam¡na la máx¡ma autoridad en la toma de dec¡s¡ones de

operación, o cuando se le faciliten de otra forma con regularidad, aunque no se

incluyan en esa med¡da del resultado de los segmentos:

Los ¡ngresos de act¡v¡dades ordinar¡as procedentés de cl¡entes efernos,

Los ingresos de las actividades ord¡narias procedentes de transacciones

con otros segmentos de operac¡ón de la m¡sma entidad,

c. Los ¡ngresos de activ¡dades ord¡narias por ¡ntereses,

d. Los gastos por ¡ntereses,

e. La depreciación y amortización,

f. Las partidas sign¡ficativas de ingresos y gastos,

g. La participación de la ent¡dad en el resultado de asoc¡adas y de negocios

conjuntos contab¡l¡zados según el método de la participación,

h. El gastooel ingreso porel impuesto sobre las gananc¡as, y

¡. Las part¡das signif¡cativas no monetar¡as dist¡ntas de las de depreciación y

amortizac¡ón" (10:5)

3.7 MEDtCTÓN

La as¡gnac¡ón de los rccursos de cada segmento, así como la distr¡buc¡ón de

los m¡smos, dependerá de cada entidad acorde al importe de cada partida

presentada, de esa foma será más senc¡llo evaluar el rendimiento de cada uno

de los segmentos.
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Los act¡vos y pasivos se distribuirán a la medida de los act¡vos y pasivos de ese

segmento utilizando un criter¡o razonable para hacer dicha distribuc¡ón.

"Para cada segmento sobre el que deba informar, una ent¡dad explicará las

mediciones de los resultados, los activos y los pas¡vos del segmento. Como

mínimo, revelará: Para act¡vos clasif¡cados de acuerdo con la presentac¡ón, en

función del grado de l¡quidez.

Los criterios de conlabil¡zación de cualesquiera transacc¡ones entre los

segmentos sobre los que deba informar.

La naturaleza de cualesqu¡era d¡ferencias entre las med¡c¡ones de los

resultados de los segmentos sobre los que deba ¡nformar y los resultados de

la entidad, antes de tener en cuenta el gasto o ingreso por el impuesto sobre

las ganancias'(10:6)

a.

b.

A continuación se presenta la d¡str¡bución de los activos, los gastos de

operac¡ón y administración, para los segmentos de operación de la empresa

"CV Publ¡cidad Móvil, S.A.", distribu¡dos de acuerdo a políticas admin¡strativas.

s€gñento de
Ne¿oc¡o Act¡vo Corr¡ente Act¡vo no Corriente

Buses 69a,La7.79 220,971.8s

Tax¡s 250,800.44 r57,5IL.62

Tuc Tc 143,477.32 119,570.34

Otros Seru¡cios 182,988.34 100,855.00

Total de Adivo 1,27 5,453.49 592,908.81

Fuente: Elaboración propia, con informac¡ón

Publicidad Móvil, S.A.', la unidad de anál¡sis.

Setmentos de
Negocio

Gastos de
Operaclón

Gastos de
Adminlstre.¡ón Total

Bus 561,480.40 116.640.00 678,t20.40
Taxis 215,954.00 47,520.00 263,474.00

Tuc Tuc 172,763.20 28,080.00 200,843.20

Otros Sesmentos r29,5't2.40 23,760.00 153,332.40

Totáles 1,O79 ,710.O0 215,000.00 L,295,710.O0

proporcionada por la contabilidad de 'CV



3.7.1 conc¡l¡ac¡onés

"Una entidad facil¡tará todas las conc¡liaciones siguientes:

a. El total de los ingresos de las actividades ordinarias de los segmentos sobre

los que deba infomar, con los ingresos de las actividades ordinarias de la

entidad.

b. Eltotal de la medida de los resultados de los segmentos sobre los que deba

informar con los resultados de la entidad, antes de tener en cuenta el gasto

(ingreso), por impuestos y las operaciones discontinuadas.

c. El total de los activos de los segmentos sobre los que deba ¡nformar, con los

activos de la entidad.

d. El total de los pas¡vos de los segmentos sobre los que deba ¡nformar con los

pasivos de la ent¡dad, cuando los pasivos de los segmentos se pt'esentan

e. El total de los importes de cualquier otra part¡da significat¡va presentada por

los segmentos sobre los que deba ¡nformar con el correspondiente ¡mporte

para la entidad. " (10:7)

3,7.2 Reexpresión de lnfomaclón presentada anteriomente

Si como resultado de una mod¡ficación en la estructura ¡ntema de una entidad,

se percib¡era alterada la estructura de sus segmentos en perfodos anteriores,

deberá Reexpresarse tal informac¡ón como lo ind¡ca la norma, excepto cuando

no se obtenga la información necesaria. Si esto sucede, se debe revelar en

cada partida.



3.8 INFORIIACIÓN A REVELAR SOBRE ENTIDADES EN CONJUNTO

'Las activ¡dades de negoc¡o de algunas entidades no están organizadas en

func¡ón de sus d¡ferentes productos o serv¡c¡os ni en func¡ón de las diferentes

áreas geográficas en las que operan. Es posible que los segmentos sobre los

que deba ¡nformar una entidad presenten los ingresos de las act¡vidades

.ord¡nar¡as procedéntes de una amplia gama de productos y seN¡cios muy

distintos o, que varios de tales segmentos ofrezcan esenc¡almente los mismos

productos y servic¡os. De forma s¡milar, puede ocurr¡r que los segmentos sobre

los que deba ¡nformar una entidad tengan act¡vos en d¡stintas áreas geográficas

y presenten ¡ngresos de las actividades ordinarias procedentes de clientes de

d¡sl¡ntas áreas geográf¡cas, o que varios de tales segmentos operen en la

misma área geogrática" (10:8)

3.7.1 lnformación sobre Productos y Servicios

Las empresas deben revelar los ingrésos de activ¡dades ordinadas por cada

producto o serv¡c¡o (o en grupo, similares). Los importes de ¡ngresos de

acl¡vidades ordinarias presentados, se basan en ¡nfomación f¡nanciera usada

en la elaboración de los estados financieros.

3.7.2 lnformación sob¡e Áreas Geográl¡cas

Cuando los ingresos de las actividades ordinarias, que provienen de diferentes

áreas geográficas sean sign¡ficativos, se revelarán por separado y se ¡nformará

sobre la asignación de las act¡vidades ordinarias originadas por clientes

externos, excepto cuando no se obtenga la ¡nformac¡ón necesaria o su costo

sea demasiado alto.

s2



A cont¡nuación se presenta la ¡dentif¡cación de los segmentos geográf¡cos sobre

lo que opera .CV Publicidad Móv¡I, S.A." La empresa presta sus servicios de

publicidad en la ciudad cap¡tal, específicamente en el mun¡c¡pio de Guatemala,

Sigu¡endo los lineamientos que proporc¡ona la Norma lnternacional de

lnformac¡ón F¡nanciera I se d¡stribuirá los segmentos geográficos sobre los que

.debe informarse.

Prueba de lngresos

Seamentos Georráf¡co5 lng¡esoi %

Norte 1,095,500.00 50

Sur 175,280.00 8

Centro 920,220.O0 42

2,191,000.00 100

Fuente: Elaboración propia, con información proporcionada por la contabilidad de "CV

Public¡dad Móvil, S.A.', la unidad de anális¡s.

El cuadro anterior muestra que de los ingresos totales, el 50% son del

segmento geográfim del norte, el 42o/o de los ingresos, corresponde al

segmento del centro y 8% es área sur. La suma de los ingresos de los

segmentos del Sector Norte y Gentro es de 92%, por lo cual cumple con lo

descr¡to en la norma investigada de la regla del 75%.

Pruebe de Ut¡lidad

S€gñento
Resultado antes del

lmpuesto %

Norte s02,732.s0 56

Sur 46.925.20 10

Centro 305,572.30 34

Total 895,230.00 100

Fuente: Elaborac¡ón propia, con intormación proporcionada por la contabilidad de "CV

Public¡dad Móvil, S.A.', un¡dad de anális¡s.
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La prueba de la utilidad muestra que, el

corresponde al segmeñto del área norte,

l0% de la ganancia brula al área sur.

Prueba de Activo3

56% del resultado antes del impuesto,

el 3470 corresponde al área centro y el

S€amento G€o¡rállcos act¡vos %

Norte 1,O7 4 ,335.92 58

Sur 314,938.87 77

Centro 479,O47.91 24

1,868,362.70 100

Fuente: Elaborac¡ón prop¡a, con ¡nformac¡ón proporcionada por la contab¡lidad de 'CV

Public¡dad Móvil, S.A.', la unidad de análisis.

Según lo demosfado en las pruebas de lngresos, Resultado y Activos, los

segmentos, sobre los que debe ¡nformarse son el Seclor Norte, el Sector Sur y

el Sector Centro, según se muestra a cont¡nuac¡ón:

Segmentos Geográficos sobre los que debe lnformarae

3.7.3 lnformación sobre los principales Clientes

Las empresas darán ¡nformación sobre el grado en que dependa de sus

pr¡nc¡pales clientes. S¡ los ingresos de activ¡dades ord¡nar¡as que proceden de

transacciones, con un sólo cl¡ente eferno, representan el 100/0 o más de sus

¡ngresos de las act¡v¡dades ordinarias, la entidad revelará este hecho, asi como

el total de los ingresos de las activ¡dades ord¡narias procedentes de cada uno

de tales clientes y la identidad del segmento o segmentos que proporcionan

Sermento lnctesos Ganancia Activos calificá
Norte X X X

Sur X X

Centro X x x
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esos ingresos. No es necesario revelar la identjdad de los clientes, asi como

tampoco el monto de los ¡ngresos procedentes de estos.

Cuando la entidad que informa sepa que un grupo de entidades está bajo

control común, la considerará un único cliente; asím¡smo, cuando se trata de la

adm¡nistración pública o entidades que están bajo su control.

3.9 RESUTTIEN DEL PROCESO DE SEGMENTACIóN

Los interesados en segmentar la infomación f¡nanciera de una entidad

deben de inic¡ar el proceso ¡dentif¡cando los productos, negocios o servicios

que comefc¡aliza la empfesa.

El siguiente paso, es agrupar los criterios de agregac¡ón, se debe de tomar

en cuenta que productos, negoc¡os o serv¡c¡os, que poseen caracteristicas

s¡milares, en cuanto a la naluraleza, proceso de comerc¡alización y t¡po de

clientes, con el objetivo de formar los segmentos sobre los que debe

¡nformarse.

Segu¡damente, se debe de oblener informac¡ón acerca de los ingresos,

ganancia o pérdida y los activos, para determ¡nar si estos cumplen con la

cond¡ción descrita por. la norma, ten¡endo cu¡dado de que la suma de los

segmenlos seleccionados para informarse, debe cubrir por lo menos el 75%

de los ingresos, ganancias y activos.

Posteriormente, se d¡stribuyen las cuentas de activos así como los gastos de

adm¡nisti.ac¡ón y venta de acuerdo como corresponda a cada segmento.



Con la ¡nformación contenida anteriormenle, se procede a elaborar los

Estados F¡nancieros segmentados, conteniendo cada uno de los segmentos

de operac¡ón y geográf¡cos, en las cuentas que integran la ¡nformación

financ¡era.

Finalmente, con los Estados F¡nancieros segmentados, es recomendable

proceder al anál¡sis de los m¡smos, con el objet¡vo de evaluar el lendim¡ento

de cada uno de los segmentos y poder ut¡lizarlos en la toma de dec¡s¡ones.
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CAPíTULO IV

ANÁLFIS DE RENTABILIDAD

4.1 ANÁL|S|S

El análisis consisle en ident¡ficar los componentes de un todo, separarlos y

' exam¡narlos, es una helTamienta que permite realizar comparaciones absolutas

y relativas de distintos elementos.

4.1.1 Análisis de Estados F¡nancieros

Es un proceso en donde se parte de los elementos que integran los estados

financ¡eros, a los cuales se les aplican técnicas y henamientas, para obtener

resultados que permitan conocer el comportamiento y desenvolvim¡ento,

económico Y f¡nanciero.

Por. med¡o del anál¡sis financiero, pueden conocerse situaciones como;

. La capacidad de pago de la empresa.

. S¡ la rentabilidad es razonable, de acuerdo al activo y capital que está

invert¡do.

. Def¡cienc¡a en inventar¡os y act¡vos fios.

. Aplicac¡ón conecta de ut¡lidades.

4.1.2 Ob¡etivo

Es s¡mplificar las c¡fras y relac¡ones y hacer factible las comparaciones para

¡nterpretar y darle un s¡gn¡ficado a los estados f¡nancieros y determ¡nar las

causas de hechos y tendenc¡as favorables o desfavorables relevadas por el

anális¡s de d¡chos Estados, con la f¡nalidad de elim¡nar los efectos negat¡vos

para el negocio o promover aquellos que sean positivos.



4.1.3 T¡pos de Anál¡s¡s

Para analizaf los estados financieros, existen dos t¡pos de anál¡s¡s, los cuales

se mencionan a continuación:

.4.'1.3.1 AnálisisFinanciero

El objetivo de éste tipo de análisis, es determinar la capacidad que t¡ene la

empresa para funcionar nomalmente, sin neces¡dad de financ¡amiento y para

cancelar las deudas adqu¡ridas en foma inmediata util¡zando sus recursos.

Para éste t¡po de análisis, se utiliza como fuente de infomac¡ón el balance

general.

4.1.3.2 Análisis de Resultados

Permite evaluar la efect¡vidad de la empresa para convert¡r sus recursos en

ut¡l¡dad neta, lo que produce una evaluación acerca de la habilidad de los

administradores para manejar los recursos de la entidad mediante la

información que proporciona el Estado de Resultados.

4.1.4 Métodos de Anál¡sis

Pa.a analizar los estados financ¡eros existen, entre otros, los métodos que a

continuac¡ón se descr¡ben:

4.1.4.1 AnálisisHorizontal

Este método se aplica con estados financieros de dos o más períodos

contables; lo que permite determinar el desarrollo de la ent¡dad, o bien su

retroceso. El anál¡sis se efectúa con la apl¡cación de métodos de aumentos y

d¡sm¡nuc¡ones, aplicados a esiados comparat¡vos y flujo de efectivo, ya que su

mmparación facilita al analista conocer s¡ la empresa está evolucionando de

acuerdo a lo proyectado o no.
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A continuación se muestra la apl¡cación del método horizontal, crmparando las

cuentas del estado de resultados del año 2012 con el año 2011, por medio del

cual se obtendrán las vadac¡ones entre ambos años.

cv Publicidad Móvil, s.A.
Estado de Resultados Comparativo

2012-2011
Expresado en Quetzales

lngreaoa

lngresos

Gastos de Operación

lmpresión

Comisiones

Gastos Varios

Total Gastos de Operac¡ón

Gastos de Administ.ac¡ón

Sueldos

Presfaciones Laborales

Cuotas Pahonales

Seguros

Depreciaciones

Agua, Luz y feléfono

Total Gastos de Administración

Resultado antes de lmpu6to

Variac¡ón

2,191,000.00 1,901,875.01 289,124.99

2012 2n11

965,154.00

90,000.00

24,616.00

877,500.00

85,179.46

25,750.00

87,654.00

4,820.54

(1,134.00)

1,079,770.00 988.429.46 91,340.54

65,234.00

1S,364.00

16,842.00

58,652.00

41,359.00

14,549.00

72,452.00

16,426.00

18,236.00

57,264.00

41,359.00

12,347.00

(7,218.00)

2,938.00

(1,394.00)

1,388.00

0.00

2,202.00

216,000.00

895,230.00

218,084.00 (2,084.00)

695,361.55 fS9,868.45

Fuente: Elaboración propia, con información proporcionada por la contabil¡dad de CV

Publicidad Móv¡|, S.A, la unidad de análisis.

La información anter¡or muestra que en CV Public¡dad Móv¡¡, S.4., en el año

2012 se obtuvieron Q. 289,124.99 más de ingresos que en año20'11,los gastos

de operac¡ón aumentaron en Q.91,340.9 en relac¡ón al año 2011, los gastos

de adm¡n¡stración se lograron reduc¡r y como resultado de lo anterior se obtuvo

una aumento en la ut¡lidad de Q.199, 868.45 entre los años2011 y 2012.
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4.1.4.2 AnálisisVertical

Se real¡za ut¡lizando técn¡cas, entre los componentes de un estado f¡nanciero

que abarca un solo período o ejerc¡c¡o contable, es por ello que se le conoce

como estático, lo cual expl¡ca los cambios en posic¡ones financieras, ya que

m¡de la ef¡cienc¡a y eficacia de las operaciones de la ent¡dad. En los métodos

'verticales se encuentra entre otros los sigu¡entes:

4.'1.4.2.'l Método de Porcienlos lntegrales

Corresponde a la evaluación de la estructura interna de los estados financieros

y su utilidad radica en que facilita la comparab¡lidad de c¡fras entre eslados

f¡nancieros porque pierde importancia la magnitud de los valoles expresados en

términos absolutos, los cuales, para efectos de evaluac¡ón, son reemplazados

por valores porcentuales.

Evalúa la estructura de los estados financieros por med¡o de la mediciÓn de la

partic¡pación de cada renglón de los mismos, de una misma fecha o

correspond¡entes a un mismo período. Con éste procedimiento, 9e logra

determinar la importanc¡a de las part¡das en comparación con eltotaldel Estado

Financiero estud¡ado.

Dentro del análisis se observa que los gastos de operación y gastos de

administrac¡ón representan a un 59.14% con relac¡ón a los ¡ngresos po¡

servic¡os de publicidad y como resultado de lo anterior, se obt¡ene una ut¡lidad

del ejercic¡o de un 28.19% con respecto a los ingresos; porcentaje que se

podría aumentar sí se lograra reducir los gastos

A continuación, se anal¡za el Estado de Resultados de la empresa CV

Public¡dad Móv¡|, S.A., util¡zando el método de porcientos integrales
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CV Public¡dad Móv¡1, S.A.

Estado de Resultados
Del 01 de enero al 30 de junio 2012

Expresado en Quetzales

lngresos

Gastos de Operación

Gastos de Adm¡nistrac¡ón

Total de Gastos

Ganancia antes del lmpuesto

lsR

Resultado antes de lmpuesto

%

2,191,000.00 1oo.oo

7,079,770 .00

216,000.00

49.24

9.46

1,295,770.00

895,230.00

271,52t.30

59,14

40.86

12.67

Fuente: Elaboración propia, con información

Publ¡c¡dad Móv¡|, S.4., la unidad de análisis

6D,70A.70 28.19

proporcionada por la contabil¡dad de CV

4.'1.4.2.2 Método de Razones Financiems

Una razón financ¡era, es una Íelac¡ón lóg¡ca de algunas partidas, cuyos

elementos anal¡zados en su conjunto, muestran un comparativo lógico que

proporc¡onan, en cualqu¡er ¡nstante, ¡nformación útil y precisa de la empresa y

ayudarán a tomar dec¡siones rápidas y eficaces, en un momento determ¡nado.

Las razones financieras son ¡ndicadores que se obtiene de la relac¡ón

matemát¡ca entre los saldos de dos cuentas o grupos de cuentas de los

Estados F¡nanc¡eros de una empresa, que guardan una referenc¡a s¡gnifcativa

entre ellos y presentan una perspect¡va amplia de la situación financ¡era, puede

precisar el grado de solvencia, estabilidad, rentabilidad y todo lo que tenga que

ver con su actividad.

Se menc¡onan las razones financieras de solvenc¡a, estab¡l¡dad y actividad; las

razones de rentab¡l¡dad se presentaran con más detalle alfinal de este capítulo.
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Se muestra cada una de las razones f¡nancieras, aplicando como base al

Estado de S¡tuación F¡nanc¡era y el Estado de Resultados de la empresa CV

Publ¡c¡dad Móvil, S.A. presentados en el capítulo ll páginas 27 y 30. De la

misma manera, se proporcionan los Íesultados que se cons¡deran aceptables

en cada una de las razones f¡nanc¡eras, adoptando como parámetro las

referencias que se usan en el s¡stema bancario guatemalteco que se

. consideran aceptables.

a. Razones dé Solvenc¡a

La solvencia en una organizac¡ón, es med¡da por la capacidad que tiene la

empresa para hacer frenle a sus obligac¡ones a corto plazo que se han

adquir¡do a med¡da que éstas se vencen. Las razones de solvencia se ref¡eren

no solamente a las f¡nanzas totales de la empresa, s¡no a su habilidad para

convert¡r en efectivo determ¡nados activos y pasivos corr¡entes. Entre otras, se

menc¡onan las sigu¡entes:

. Solvencia

Determ¡na la cantidad de act¡vos corrientes que se t¡ene para cubrir las

obl¡gac¡ones a corto plazo. Evalúa la capacidad que posee la entidad para

cubrir los pas¡vos corientes con los activos que generan capital de trabajo en

cualquier perlodo de tiempo y es comparable con diferentes ent¡dades de la

m¡sma actividad.

Para encontrar la solvenc¡a de la empresa CV Publicidad Móv¡|, S.A., se hace

uso de la siguiente razón:

7,275,453.89Activo Corr¡ente
Pas¡vo Corriente

So=
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La capacidad con que la empresa puede cumpl¡r sus obligaciones es de 't.76 es

dec¡r que si se pagará todo el pasivo corr¡ente todavía quedaría un poco menos

de la m¡tad de aclivo corriente para continuar como negocio en marcha.

En otras palabras por cada Q.1.00 de deuda a corto plazo, se tiene Q.1.76 de

activo para cubr¡r las deudas a corto plazo.

Se maneja que el resultado de esta razón sea igual o mayor de 2, es decir que

el act¡vo corr¡ente sea el doble del pasivo corriente, ya que al momento de

cancelar las obligac¡ones a corto plazo, solo se ut¡lizará la m¡tad del act¡vo

corr¡ente.

. Cap¡tal Neto de Trabajo

Esta razón se obt¡ene al descontar de los derechos corr¡entes de la empresa

todas sus obligac¡ones a corto plazo; como resultado, se obt¡ene el capital que

se tiene d¡spon¡ble para cubrir los gastos necesarios para su operación, es decir

Io que le queda a la empresa después de pagar sus deudas inmediatas.

Para encontrar el capital de trabajo, de la empresa CV Publicidad Móv¡I, S.4.,

se hace uso de la siguiente razón:

Activo Corr¡ente - Pasivo Corriente = Capitalde Trabajo

1,275,453.39-723,16a.17=552,285.72

Es decir que si se cancelará el total del pasivo corriente que es de

Q.723,168.17, a la empresa le quedatía Q.552,285.72 para segu¡r funcionando

nofmalmente.

63



b. Razon$ de Estab¡lidad

Son las que miden el grado de aseguramiento a los acreedores e ¡nversionislas

a largo plazo con los act¡vos que no son utilizados para la generación de capital

de trabajo, es decir que son los act¡vos que respaldan las deudas a largo plazo.

.Entre 
las razones de estabilidad se mencionan las siguientes:

. Estab¡lidad

Muestra la forma en que

largo plazo, es decir

comprometidos.

los

la

activos no corrientes garantizan las obligac¡ones a

cant¡dad de los activos que se encuentran

Si el índ¡ce es mayor que '1 significa que los activos garantizan en exceso, s¡ el

índ¡ce es ¡gual a 1 la garantía de los activos es del 100o/o, s¡ el indice es menor

a 1, hay ¡nsuf¡c¡encia en la garantía de las obligaciones a largo plazo.

Para encontrar la estabilidad, de la empresa CV Publ¡c¡dad Móvil, S A., se hace

uso de la s¡guiente razón:

Es= 592,908.81 3.50Act¡vo no corriente
Pasivo no corriente 169,329.3s

El 3.50 es la forma con que los act¡vos no corr¡entes garantiza la liquidación de

las obligac¡ones a largo plazo, es decir, la cantidad de act¡vos no corr¡entes que

se encuentran comprometidos y como este ¡ndice es mayor que 1, sign¡f¡ca que

los act¡vos son suficientes y en exceso para cubrir las obligac¡ones.

En otras palabras la empresa por cada Q. 1.00 de deuda tiene Q. 3 50 para

hacerle frente a las obligaciones a largo plazo En cuanto mayor sea la razón

más estable será la empresa, porque existe mayor pos¡bilidad de que los

pasivos sean pagados, pues posee act¡vos suficientes



. Propiedad

Muestra la porc¡ón de los activos totales que son adquiridos por los socios e

¡nversionistas. Se considera aceptable el resultado entre 0.4 y 0.5

Para encontrar la prop¡edad de la empresa CV Public¡dad Móvil, S.A., se hace

uso de la siguiente razón:

P= Patrimonio 97s,86s.18 0.s2
Act¡vos Totales r,8'a:,62Jo

La porción de los activos totales adquir¡da por los accion¡stas es de 0.52, s¡endo

esta razón bastante razonable para una empresa rentable y en crecimiento,

porque muestra que si se reintegrará todo el patr¡monio ¡nvertido por los

accionistas quedaría Q. 896,814.10 de activo, es decir el 48%. Es decir que los

accionistas aportan el 52% de los activos.

. Endeudamiento

Esta razón indica el monto del dinero de terceros que se ut¡lizan para geneÍar

utilidades. Estas son de gran ¡mportancia, ya que estas deudas comprometen a

la empresa en el transcurso del t¡empo. M¡de la proporc¡ón del total de activos

aportados por los acreedores de la empresa se le conoce como apalancam¡ento

financiero. Se considera aceplable el resultado de 0.60

Para encontrar el endeudamiento, de la empresa CV Publicidad Móvil, S.A., se

hace uso de la s¡guiente razón:

En = Pas¡vo total
Act¡vo total

892,49J.52 0.48

7,85a362.70

El grado de f¡nanciamiento es de 0.48 para los acl¡vos de la empresa, es decir

que el 48olo de los activos fueron adquir¡dos por medio de f¡nanc¡am¡ento de los

acreedores.
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. Sol¡dez

Muestra que porción del act¡vo se tiene para l¡quidar todo el pasivo. Se

recomienda que el resultado de esta fórmula sea igual o mayor de 2, es decir

que el activo sea el doble del pasivo, ya que al momento de cancelar todas las

obligac¡ones que tiene la empresa, solo se ut¡lizará la mitad del activo y la otra

mitad se utilizaÍá para segu¡r funcionando.

Para enmntrar la sol¡dez de la empresa CV Publicidad Móvil, S.A., se hace uso

de la siguiente razón:

Sol = Aclivos Totales t,868,362.70 2.O9

Pasivos Totales 892,497.52

La empresa cuenta con Q.2.09 de activo para pagar Q.1.00 de pasivo, lo que

evidencia que puede absorber la totial¡dad de sus acreedurias.

c. Razones de Aciividad

M¡de la efic¡enc¡a y eficac¡a de la administrac¡ón de la empresa mediante el

cumplim¡ento de políticas contables y operat¡vas que realiza.

. Rotación de cuentas por cobnr
Mide la l¡quidez de las cuenias por cobrar, es dec¡r, el número de veces en el

año que las cuentas por cobrar se conv¡erten en efect¡vo. La empresa debe

procurar mantener la menor ¡nversión posible en créditos por cobrar a clientes,

siempre dentro de las limitac¡ones impuestas por las condiciones de cobro

establec¡das y de acuerdo a la política comercial. Es necesa¡¡o que la empresa

trate de respetar estrictamente las cond¡c¡ones de pago ftadas.
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Para encontrar la rotación de cuentas por cobrar, de la empresa CV Public¡dad

Móvil, S.A., se determinó que el 100% de los ¡ngresos son al crédito.

RCC = 2,191,000.00 4.02

544,429.36

. El resultado ¡ndica que la empresa tiene una rotación de 4.02 veces en sus

cuentas por cobrar promedio del año. Las cuentas por cobrar están en relac¡ón

con los ingresos, pero se encuentran condic¡onadas respecto al plazo de crédito

que la empresa otorga a los cl¡entes. Entre más alto es el número de rotaciones

es mejor, ya que indica que existe ef¡c¡encia en la cobranza, o b¡en, que se

tiene una buena cartera de clientes

. Plazo medio de cobranza

Esta razón indica el promedio de días que los clientes tardan en pagar sus

cuentas. Es decir el promedio de días que trascurren entre el momento que se

realiza la venta y el día que se presentan a cancelar la deuda sus clientes.

lnd¡ca la evaluación de la polít¡ca de créd¡tos y cobros de la empresa. En otras

palabras es el período durante el cual la empresa dejará de recibir ingresos en

concepto de cuentas por cobrar procedentes de sus operac¡ones comerc¡ales

normales. Se cons¡dera aceptable el resultado de 3 o más veces en el año.

Para encontrar el plazo medio de cobranza, de la empresa CV Publ¡c¡dad Móvil,

S.A.. se hace uso de la siguiente razón:

PMC =

lnqresos al Crédito
Cuentas por Cobrar

360 días
Rotación de Cuentas por Cobrar

360 días
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La ¡nformación anterior, nos muestra que las cuentas por cobrar son

recuperadas cada 89 días en un año comerc¡al.

Para esta fórmula se puede ut¡l¡zar como numerador 360 o 365 días

depend¡endo el criterio y el efecto que se le qu¡era dar a esta razón, ya que

puede realizarse la relación por el t¡empo que se considere necesar¡o, por

ejemplo un semestre o un año completo, siempre que Ia informac¡ón este

apegada a la real¡dad y proporcione un resultado útil.

. Rotación de P¡oveedores

Se considera aceptable el resultado mayor que 3 ya que esta razón s¡rve para

calcular el número de veces que los proveedores se conv¡erten en desembolsos

de efectivo en el curso del año.

Para encontrar el plazo med¡o de cobranza, de la empresa CV Publicidad Móv¡|,

S.A. se hace uso de la s¡gu¡ente razón:

RP = Gastos de Operac¡ón 7,o7g,i7o.oo 3.o2

Proveedores 3s7,458.22

El número de veces que se ha pagado a los proveedores en un año es de 3.02,

dato que se debe comparar con la política de pago a proveedores de la
empresa para evaluar si se está cumpliendo o no y por lo tanto determ¡nar la

ef¡c¡encia de la actividad de pago.

. Plazo medio de pago

Muestra las normas de pago de la empresa, ya que el resultado es el número

de días que trascure desde que la empresa adquiere el bien o serv¡c¡o, hasta

que se paga al proveedor.
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Para enconlrar el plazo med¡o de pago, de la

S.4., se hace uso de la s¡guiente razón:

PMP = 360 días
Rotación de Cuentas por Pagar

empresa CV Public¡dad Móvil,

360 días 119.18

3.02

1.r7

.El número de días que la empresa necesita financiamiento para cancelar sus

cuentas pendientes a los proveedores es de 119 dias en un año comerc¡al que

debe estar conforme a la política definida.

Para esta razón se puede utilizar como numerador 360 ó 365 días depend¡endo

el criterio y el efecto que se le qu¡era dar a ésta razón, ya que puede real¡zarse

la relación por el tiempo que se considere necesaio, por ejemplo un semestre o

un año completo, siempre que la infomación este lo más apegada pos¡ble a la

realidad y proporcione un resultado útil.

. Rotac¡ón de activo total

lndica la relación de act¡vos totales y los ingresos totales. Representa la

capacidad de gest¡ón obtenida de los ac'tivos y muestra el número de veces que

la empresa util¡za los activos para generar ¡ngresos.

Para encontrar la rotación del act¡vo total de la empresa CV Publicidad Móv¡|,

S.A., se hace uso de la s¡gu¡ente razón:

RAT= lnqresos
Act¡vo Total

2,191,000.00

1,868,362.70

Esto ¡nd¡ca que la empresa ufiliza 1.17 veces sus activos totales para generar

los ¡ngresos anuales. Este índice puede mejorarse si la adm¡nistrac¡ón real¡za

cambios en cualqu¡era de las s¡guientes formas: incrementa los ingresos en

mayor proporción que el a¿t¡vo; aumenta las ventas s¡n ¡ncrementar en absoluto

el valor ¡nvertido en el act'vo; ¡ncrementa las ventas y reduce al m¡smo tiempo la

¡nversión o, s¡ solo reduce elactivo s¡n incrementar las ventas.



. Rotación de planta y equipo

Esta razón indica la contribución de la propiedad planta y equ¡po para generar

ingresos. Mide la capacidad instalada del equipo en func¡ón a las ventas y

detemina la capac¡dad de operaciones de ¡a propiedad planta y equipo de la

empresa al contribuir en función de los ¡ngresos obtenidos, para lo cual el valor

del activo que debe considerars;e es el neto, pues se trata de comparar el valor

.de las ventas de un periodo, con el valor realmente invertido en b¡enes de

capital fijo durante el m¡smo período.

Para encontrar la rotac¡ón de la prop¡edad planta y equipo de la empresa CV

Publicad Móvil, S.A. se hace uso de la s¡guiente razón:

RPYE = 3.70lnqresos
Activos F¡jos

2,191,000.00

592,908.81

La contribución de los act¡vos füos para generar ingresos es de 3.70,

resultado alto, ind¡caría que la empresa t¡ene un movimiento cons¡derable

activos fiios, que afectan en forma sign¡fcat¡va a las ventas.

4.2 RENTABILIDAD

Desde el punto de v¡sta económ¡co, el fin primord¡al de una empresa es obtener

la máx¡ma rentabilidad de los cap¡tales invert¡dos en la misma.

Se d¡ce que una empresa es rentable cuando genera sufic¡ente ut¡l¡dad

beneficio, es decir, cuando sus ¡ngresos son mayores que sus gastos, y

diferencia entre ellos es considerada como aceptable.

La rentabil¡dad es uno de los conceptos más importantes en las empresas

modernas y más utilizado por la comun¡dad de negocios, es lo que buscan los

¡nversores al ¡nvertir sus ahorros en las empresas.
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Lo correcto al momento de evaluar la rentab¡lidad de una empresa, es evaluar

la relac¡ón que existe entre sus ut¡l¡dades o benef¡c¡os, y la invers¡ón o los

recuBos que ha utilizado para obtenerlos.

La rentab¡lidad es de v¡tal importancia para una empresa, dado que sus

. ¡nversores en ese negoc¡o busca una rentab¡lidad esperada, s¡ la empresa no

logra obtenerla, en algún momento, los ¡nversores decid¡rán el f¡n de su

inversión en la empresa e ¡nvertir en otro negoc¡o, dejando a la empresa sin

capital para invert¡r, y eventualmente, sin liquidez.

4-2.1 Definic¡ón

El concepto de rentab¡lidad es cada vez más ámpl¡o y además puede verse

desde d¡ferentes perspect¡vas. Desde el punto de vista económico y f¡nanc¡ero,

la rentabilidad es la relación entre el excedente que genera una empresa en el

desarrollo de su actividad empresarial y ¡a inversión necesar¡a para llevar a

cabo la m¡sma.

La fórmula general de la rentabilidad es la sigu¡ente:

Resultado Neto

Cap¡tal lnvertido

4.2.2 Objetivo

El objetivo fundamental de la rentabilidad es asegurar la sobrevivenc¡a de una

empresa y producir ut¡lidades al f¡nal de un ejerc¡cio económico, ya que s¡n ella

no podrán atraer capital externo y cont¡nuar ef¡cientemente

sus operac¡ones normales.
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4.3 ANÁLISIS DE RENTABILIDAD

La rentab¡l¡dad se puede anal¡zar por med¡o de métodos verticales, la reducc¡ón

a porc¡entos ¡ntegrales. Es ideal para proporc¡onar una idea general de la

rentab¡lidad de la empresa y por medio de razones f¡nancieras que nos muestra

las relaciones Ióg¡cas entre las part¡das que inlegran la rentab¡lidad.

4.3.1 Porciento3 lntegrales

Consiste en separar las cuentas de los estados f¡nancieros de una misma

fecha en relación a un todo, matemát¡camente, se conoce como distribución

proporc¡onal. Para la apl¡cación del anális¡s de porc¡entos integrales, se debe de

defin¡r el objeto del examen, que en el esiado de resultados, son las ventas

netas.

4.3.2 Razones de Rentabilidad

Los ¡ndicadores referentes a rentab¡lidad, tratan de evaluar la cant¡dad de

ut¡l¡dades obtenidas con respecto a la invers¡ón que las originó, ya sea

considerando en su cálculo el act¡vo total o el cap¡tal contable.

En su expres¡ón analítica, la rentab¡l¡dad va a ven¡r expresada como cociente

entre un concepto de resultado y un concepto de cap¡tal invertido para obtener

ese resultado, es necesario tener en cuenta una serie de cuest¡ones en Ia

formulación y medición de la rentabilidad.

El estado de resultados es el prjncipal medio para medir la rentabilidad de una

empresa a través de un período, ya sea de un mes, tres meses o un año. En

estos casos, elestado de gananc¡as y pérdidas, debe mostrarse, en etapas, ya

que al Gstar a los ingresos los costos y gastos del período, se obt¡enen

d¡ferentes ut¡l¡dades hasta llegar a la utilidad neta. Esto no quiere dec¡r que se



exclu¡rá el balance general a la hora de hacer un anál¡s¡s financiero, puesto que

para evaluar la operación de un negoc¡o es necesar¡o anal¡zar conjuntamente

los aspectos de rentabilidad y liquidez, por lo que es necesar¡o elaborar tanto el

estado de resultados como en el balance general.

Tanto el Estado de Resultados como el Estado de S¡tuac¡ón Financiera, son

.necesarios pa€ construir ¡ndicadores de rentab¡lidad, ya que no sólo se

requ¡ere de ¡nformación relac¡onada con resultados, ingresos o ventas, sino

tamb¡én es necesario disponer de información relac¡onada con la estructura

financiera, básicamente con los act¡vos y el cap¡tal invert¡do. Todos los índ¡ces

de rentab¡lidad que se construyan a partir de los Estados F¡nancieros ya

menc¡onados, permitirán medir la eficiencia con que se ha mane.iado la

empEsa en sus operaciones, princ¡palmente en el manejo del capital invert¡do

por los inversionistas. El numerador de los indices, incluye la rentabilidad del

período y el denominador, representa una base de la inversión representat¡va.

Por med¡o de las razones de rentabil¡dad, se podrá evaluar el resultado en

concordanc¡a con la gest¡ón empresarial. Para obtener indicadores de

rentabil¡dad, se emplearan razones financieras las que muestran los efectos

combinados de las restantes, sobre los resultados de las operaciones de la

empresa, evaluando la cant¡dad de utilidades obtenidas con respecto a Ia

¡nversión que las orig¡nó. Entre las principales razones de reniabilidad se

encuentran:

4.3.2.1 Rentab¡lidad Económica

La rentabilidad económica es una medida, referida a un determinado período

de tiempo, del rcndimiento de los act¡vos de una empresa, con independenc¡a

de la fuente de financiación de los mismos.
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La rentabil¡dad económica se estable@ como ¡nd¡cador básico para juzgar

la ef¡cienc¡a en la gest¡ón empresarial, pues es precisamente el

comportam¡ento de los activos, con independenc¡a de su f¡nanc¡ación, el que

determ¡na con carácter general que una empresa sea o no rentable en términos

económicos. Además, el no tener en cuenta la forma en que han s¡do

financ¡ados los activos, permitirá determ¡nar si una empresa no rentable lo es

. por problemas en eldesarrollo de su actividad económica o por una

deficiente polít¡ca de financiac¡ón.

Esta rentabil¡dad m¡de la capacidad efectiva de la empresa para remunerar a

todos los capitales puestos a su disposición, sean propjos o ajenos, esta

remuneración es med¡ante las utilidades netas obten¡das en determinado

período. Se mnsidera como cap¡tales ajenos, los préstamos obtenidos por los

cuales se debe pagar una tasa de ¡ntereses y los créditos conced¡dos por

Proveedores y acreedores.

La rentabil¡dad económica en CV Publicidad Móv¡|, S.A, es la s¡gu¡ente

Resultado del Eierc¡c¡o

Activo Total
617,708.70

7,468,162.70

La empresa cuenta con una rentabilidad económ¡ca de 0.33 es decir el 330/0 de

las ventas es utilidad con relación al act¡vo total. Se considera aceptable el

resultado a partir del 30%

El resultado ind¡ca el porcentaje de rentabilidad obtenida por los capitales

prop¡os y ajenos ¡nvert¡dos durante el período. Se consideran como capitales

propios, el cap¡tal aportado al constituirse la empresa, las utilidades retenidas,

provenientes de las operaciones de ejercic¡os anteriores y las reservas de

cap¡tal, pues todos estos permanecen invertidos en la empresa y const¡tuyen a

la generac¡ón de util¡dades en el período corr¡ente.

0.33
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La rentabilidad económica de la empresa, depende de la ut¡l¡dad que se obt¡ene

por cada quetzal vendido y de la cantidad de quetzales vendidos, por cada

quetzal invert¡do. Es decir, la variac¡ón de la rentab¡lidad total se debe a un

camb¡o en los márgenes de utilidad sobre las ventas, a un camb¡o en el número

de rotaciones del activo de la empresa, o bien, una variación de ambos.

Nos ind¡ca el total en que rindió la ¡nversión, es dec¡r, que mide el rendim¡ento

de la empresa. Esta razón es variable, ya que s¡gnif¡ca que los act¡vos que tiene

la empresa, están contribuyendo a la generac¡ón de util¡dades. Su fórmula es la

siguiente:

4.3.2.2 Rentab¡lidad Financiera

Es una med¡da, referida a un determ¡nado período de tiempo, del rendimiento

obten¡do por capitales prop¡os, generalmente con ¡ndependencia de

la distribuc¡ón del resultado. La reniabilidad financ¡era, puede considerarse así

una medida de rentabilidad más cercana a los accionistas o prop¡etar¡os que la

rentab¡lidad económ¡ca, y de ahí que teóricamente, y según la opinión más

extendida, sea el indicador de rentab¡lidad que los d¡rectivos buscan maximizar

en interés de los propietarios.

Representa una última med¡da de la rentabilidad de una empresa, en el sentido

que ¡ncluye todas las deducciones necesar¡as para cubrir los comprom¡sos de la

empresa, sobre el beneficio neto después del impuesto.

Se def¡ne como la relac¡ón porcentual que existe entre la ut¡l¡dad neta y el

cap¡tal ¡nvertido por los accionistas, depende de forma fundamental de la

rentabil¡dad económ¡ca pero existen implicac¡ones relacionadas con la

financ¡ac¡ón que las hacen d¡ferentes una de la otra.
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La rentabilidad financiera se ut¡liza, frecuentemente para planif¡car,

presupuestar y establecer metas, para evaluar propuestas de inversión y para

evaluar el rendimiento de los d¡rectivos y unidades de negoc¡o, porque

representa todo aquello que los inversion¡stas han ¡nvert¡do.

La rentab¡lidad f¡nanc¡era en CV Publ¡cidad Móvil, S.A. es la sigu¡ente:

617,708.10 0.63

975,865.18

La empresa obtiene una ganancia de 0.63 centavos por cada quetzal que

invierten los socios, las reservas y ut¡l¡dades que se generan.

La rentabil¡dad de los cap¡tales propios depende, por un lado, de la rentabil¡dad

del activo total de la empresa y por otro, de la estructura f¡nanc¡era adoptada

por la empresa y representada por el pasivo de la empresa.

La rentabil¡dad financiera es, por ello, un concepto de rentab¡l¡dad final que al

contemplar la estructura f¡nanciera viene determinada tanto, por los factores

¡ncluidos en la rentab¡lidad económ¡ca, c¡mo por la estructura fnanciera

consecuencia de las dec¡s¡ones de f¡nanciación. Puede verse como una med¡da

de cómo una compañía ¡nvierte fondos para generar ingresos.

4.3.2.3 Rentabilidad én las Ventas

Se le conoce con el nombre de rentab¡l¡dad de las ventas, porque ¡nd¡ca la

cantidad en centavos que se gana por cada quetzal vend¡do. Se cons¡dera

aceptable el resultado entre el 0.20 y 0.30 centavos.

Resultado del Eierc¡cio
Patr¡monio
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El margen de utilidad en CV Publicidad Móvil, S.A. es elsiguiente:

Resultado del Eierc¡c¡o
lngresos Netos

Gastos de Operac¡ón
lngrcsos Netos

6r7,704.70 o.2a

0.49

2,191,000.00

El margen de la empresa es de 28% respecto a los ¡ngresos netos, es decir que

' por cada quetzal que se venda, se obt¡enen 28 centavos de util¡dad.

4.3.2.4 Rentabilidad Operaüva

El margen de utilidad operativa mide el porcentaje de cada quetzal de ingresos

que queda después de deduc¡r todos de gastos de operac¡ón necesarios para

generar los ingresos. Este índice mide el costo de poner a disposic¡ón del

públ¡co los serv¡c¡os gue se prestan, hasta el momento de obtener el ingreso.

Para obtenerlo se dividen los gastos de operación entre elvalor de las ingresos

netos del período.

La rentabil¡dad operativa en CV Publicidad Móvil, S.A. se obtiene med¡ante ta

siguiente razón:

1,079,770.00

2,191,000.00

Este resultado significa que el 49 % de los lngresos los absorben los gastos

opeÍativos. En el caso específico de CV Publ¡c¡dad Móvil, S.A. los gastos de

operac¡ón están ¡ntegrados por pago de ¡mpresión, com¡siones y gastos var¡os.

El control de estos gastos es importante, porque ¡ndica que cantidad de dinero

se necesita para prestar los servic¡os de publ¡c¡dad. En otras palabras se deben

de pagar 49 centavos por gastos de operación en relación a cada quetzal

obten¡do por servicio prestado.
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,[.3.2.5 Rentab¡l¡dad Administrativa

Este índice m¡de los gastos de las

real¡zadas en la empresa.

La rentab¡lidad adm¡n¡strat¡va en CV

med¡ante la s¡guiente razón:

Gastos de Administración
lngresos Netos

funciones empresariales generales

Publicidad Móvil, S.4., se obtiene

216,000.00 o.10

2,191,000.00

Este resultado s¡gn¡fica que el 10 % de los ingresos se or¡entan a gaslos

adm¡n¡strat¡vos. El control de estos gastos es importante, porque ¡nd¡ca c¡erto

grado de autoffegulación de los m¡smos agentes de la empresa. Por ello, este

índ¡ce es importante en el anális¡s de terceros.

Estas razones perm¡ten analizar y evalua[ las ganancias de la empresa con

respecto a un n¡vel dado de venias, de act¡vos o la invers¡ón de los dueños. Al

term¡nar el anális¡s de las anter¡ores razones financieras, se deben tener los

cr¡ter¡os y las bases suf¡cientes para tomar las dec¡s¡ones que mejor le

convengan a la empresa, aquellas que ayuden a mantener los recursos

obtenidos anteriormente y adquir¡r nuevos que garant¡cen el benefic¡o

económico futuro, así como ver¡ficar y cumplir con las obl¡gaciones con terceros

para así llegar al objet¡vo primord¡al de la gestión adm¡n¡strativa, pos¡cionarse

en el mercado obteniendo amplios márgenes de utilidad con una vigencia

permanente y sólida frente a los compet¡dores, otorgando un grado de

sat¡sfacc¡ón en general.

4.4 RENTABILIDAD DE LOS SEGMENTOS DE OPERACION

Lo primero que debe cuest¡onar una emprésa, es si un segmento del mercado

potencial tiene el tamaño y las características de crec¡miento adecuado. Las
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grandes compañías pref¡eren segmentos con gran volumen de venlas y suelen

subestimar o evitar los segmentos pequeños. Las empresas pequeñas, a su

vez, evitan los segmentos grandes, ya que estos requ¡eren demasiados

recursos. El crecimiento del segmento es, por lo regular una característ¡ca

deseable, ya que, las empresas desean que sus ventas y utilidades aumenten;

pero al m¡smo tiempo, la competencia entrará rápidamente en los segmentos en

. crecimiento y, en mnsecuencia, dism¡nuirá la rentab¡l¡dad de éstos.

Un segmento, podría tener un tamaño y un crecimiento deseables y no ser

atractivo desde el punto de v¡sta de su rentab¡l¡dad potencial. Existen cuatro

características que se idenlifican para determ¡nar el alractivo específco a largo

plazo de todo un mercado o de algún segmento de éste. Las compañías t¡enen

que evaluar la repercusión sobre la rentabilidad a largo plazo de

cuatro grupos o riesgos que son los siguientes:

. Competencia lndustrial: un segmento no es rentable si ya cont¡ene

competidores numerosos, fuertes o agresivos. La situac¡ón es aún peor s¡ el

segmentro no es estable o está en decadenc¡a (dentro del ciclo de üda del

producto), s¡ los aumentos de capacidad se hacen con grandes ¡nsementos,

si los costos fiios son aftos, s¡ las baneras de sal¡da son ele\radas o si los

competidores están firmes en el segmento. Estas condic¡ones llevarán a

frecuentes competencias de prec¡os, batallas publ¡citarias e introducciones

de nuevos productos, y a la empresa le costará más poder competir.

. Participantes Potenc¡álés: Un segmento no es rentable, si con su éx¡to ínsita

a nuevos competidores con recursos sustanciales, nueva capac¡dad e ¡deas

frescas. Lá réntáb¡l¡dad de un segmento de mercado váríá én función de la

d¡ficultad con que se vende un producto o servicio. El segmento más

rentable, es aquel que cubre una necesidad o por medio de la moda, se crea

neces¡dad de tener cierto producto o servicio, el potenc¡al para generar

utilidades es elevado, pero en general, conlleva a más riesgos porque las



compañias cuyo, rénd¡m¡ento es pobre, permanecen dentro y luchan por

sal¡r. Cuando la competencia es mínima o nula, las compañías pueden

eñtrár o salir con facilidad de la ¡ndustr¡a y los rend¡mientós son estabtes y

altos.

Sustitdos: Un segmento no es rentable s¡ existen sustitr¡tos reales o

potenciales del producto. Los sust¡tutos l¡mitan los prec¡os y util¡dades

potenc¡ales que se pueden obtener en un segmento. La empresa tiene que

observar muy de cerca las tendenc¡as de los precios en los sustitutos. Si la

tecnología avanza o la competencia aumenta en estas industrias suslitutas,

es probable que los precios y utilidades disminuyan en el mercado.

Compradores y Proveedores: Un segmento no es renlable s¡ los

comp€dores poseen un fuerte o creciente poder de negociación. Los

compradores ffiarán de hacer gue los precios bajen, demandarán mejor

calidad o serv¡cios y pondrán a los competidores unos en contra de otros;

todo esto, a expensas de la rentabilidad del vendedor. Aun si el

mercado muestra un tamaño y crecimiento positivo y es atractivo

estructuralmente, la empresa debe tomar en cuenta sus propios objetivos y

recursos con relac¡ón a dicho mercado o segmento seleccionado. Algunos

son atractivos y podrían desecharse porque no concuerdan con los objetivos

de la empresa, ésta debe considerar si posee las habil¡dades y recursos que

se requ¡eren para tener éxito en dicho mercado.
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CAPITULO V

ESTAOOS FINANCIEROS POR SEGMENTOS, COMO INSTRUITIENTO PARA
EVALUAR LA RENTABILIDAD DE UNA EMPRESA DE PUBLICIDAD (CASO
PRACT|CO)

A continuación se presenla la aplicac¡ón práctica de la empresa "CV

Publicidad Móvil, S.A.', donde se realizara para efectos prácticos, el proceso

de segmentac¡ón del Estado de Resultados y el Estado de Situación

Financiera, con el objetivo principal de evaluar la rentabil¡dad de la empresa

de una forma amplia y personalizada, para conocer el comportam¡ento de sus

segmentos y tomar med¡das donde cofiesponda.

'CV Publicidad Móvil, S.A.", es una empresa fundada en el año 2000, bajo la

modalidad de sociedad anón¡ma y se rige a las leyes de la República de

Guatemala. Actualmente, se dedica a prestar serv¡c¡os de publ¡c¡dad, cuya

activ¡dad predominante es la publicidad en movimiento.

Nace derivado de la necesidad de las empresas de comunicar sus productos y

servicios al mayor público posible con un menor costo. Su objetivo pdmordial

es ofrecer un novedoso sistema de pub¡¡cidad móvil rcdante, colocada en el

sew¡cio de trasporte, básicamente con publicidad d¡rigida a las zonas

populares, para que sean observados por la mayor cantidad de personas y así

convertirse en una empresa en constante crec¡m¡ento.

Dentro de las políticas más signif¡cativas de la empresa están las siguientes:

. Pa.a la p¡estación de un servicio, se solic¡ta que el cl¡ente firme un contrato

donde se ¡nd¡can las cond¡c¡ones de la prestación de serv¡cio, así como la

forma de pago y la facturación.

. Los estados financieros deben se¡ presentados al Gerente General de

fo.ma mensual con las integraciones de cada una de las cuentas.



La estructura organ¡zativa de la empresa está conformada por los

departamentos de gerenc¡a general, financiero-contable, recursos humanos y

geslores administrat¡vos.

Su principal fuente de ingreso, es la elaboración y colocac¡ón de public¡dad en

med¡os de transporte, s¡endo estos los buses, taxis, tuc tuc y desde hace 3

' años, la empresa incursionó como un agregado a sus servicios, ta pubticidad

en mupies, volanteo, edecanes, modelos, impulsadoras de producto en centros

claves, koscos publicitarios en c€ntros comerc¡ales y colocación de mesh en

los vehículos particulares. "CV Public¡dad Móvil, S.A.", opera en la c¡udad de

Guatemala distribuyendo sus serv¡cios en el norte, sur y centro del municipio

de Guatemala.

La empresa registre gastos de operación, los cuales estáñ integrados por los

gastos ne@sarios para colocar la publ¡cidad en el lugar donde corresponde, es

decir gastos de impresióñ, pagos a los propietarios dei medio de trasporte,

comis¡ón por utilización del medio public¡tario, entre gastos d¡versos como

honorarios porelaboración deldiseño o arte.

Enlre fos gastos de administración, la empresa registE benef¡cios a tos

empleados del área contable, f¡nanciera y gestores administrativos, así como

otros gastos necesarios como água, luz, teléfono, intemét, seguros y gastos

por deprec¡ac¡ones de activo füo. El activo fijo esta integrado por vehiculos,

equipo de computación. mobiliario y equipo.

Los cl¡entes de CV Publ¡cidad Móvil, S.A., son de d¡versa índole, esto se debe

a la diversidad de productos y servicios que se publicitan en el mercado. Su

principal proveedor es la empresa que le reatiza la impres¡ón de los anuncios o

artes, quien otorga 30 días de crédito para el pago.
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5.I PROPUESTA DE SERVICIOS Y ACEPTACIóN

Guatemala, 10 de abril de 2013

L¡cenciado

Jorge Mario Ortega

Gerente General

CV Publicidad Móvil, S.A.

Ciudad.

Respetable Lic. Ortega

Agradezco la oportunidad que me brinda de someter a su cons¡deración m¡

propuesta de serv¡cios profes¡onales para evaluar la rentab¡lidad de la empresa

CV Publicidad Móvil, S.A., por med¡o de Análisis del Estado de Situac¡ón

Financiera y El Estado de Resultados por segmentos de operac¡ón y geográf¡cos.

De conform¡dad con su requer¡m¡ento espec¡fico, mi propuesta de trabajo está

elaborada bajo el enfoque de anális¡s de Estados Financ¡eros por Segmentos

preparados de conform¡dad con las Normas lnternacionales de lnformación

F¡nanciera para el periodo del 01 de enero al 30 de junio 2012.

l. Enfoque y Metodología del Trabajo

Para poder efectuar un análisis de Estados Financ¡eros por Segmentos,

preparados de acuerdo a Normas lnternacionales de lnformación F¡nanciera, se

apl¡carán una serie de procedimientos los cuales son los siguientes:

a. Elaboración del Estado de S¡tuac¡ón Financ¡era por Segmentos de Operación y

Geográficos al 30 de junio de 2012.
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b. Elaboración del Estado de Resuftados por Segmentos de Operación y

Geográficos del 01 de enero al 30 de jun¡o 2012.

c. Análisis de Estado de Resuttados por Segmentos de Operación y Geográficos

del 01 de enero al 30 de junio de 2012, por medio de Porcientos lntegrales.

d.. Análisis e lnterpretac¡ón de ta situac¡ón y desempeño financiero de la empresa,

por med¡o de Razones Financ¡eras.

2. lnfome

Por eltrabajo efectuado de análisis se entregaría el siguiente informe:

lnfome de resultados de los segmentos de operac¡ón y segmentos geográficos,

¡ndicando las observac¡ones y recomendac¡ones sobre los riesgos identif¡cados y

las debilidades detectadas sobre la rentab¡l¡dad de la empresa.

3. Tiempo de E¡ecuc¡ón y Requerimiento de lnfomación

El análisis de la rentab¡l¡dád de la empresa, por medio del Estado de S¡tuación

Financiera por segmentos y El Estado de Resultados por segmentos, se efectuará

en el período comprend¡do de 01 de mayo at 3l de julio de 2013.

4. Honorarios

Et valor de los honorarios se fija con base en el tiempo que se estima invertir,

sobre el cual asignó una cuota de facturación relac¡onada d¡rectamente con el

grado de experiencia y responsabilidad de personaf nombrado.
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De conformidad con lo anter¡or se han estimado honorarios por el anális¡s del

Estado de S¡tuac¡ón F¡nanciera por segmentos y el Estado de Resultados por

segmentos, de Q f5,000.00 más el 12olo det MA.

5. Fofma de Pago

Los honorar¡os se cancelarán de la sigu¡ente foma:

5070 al ¡n¡c¡ar el trabajo de análisis

50% al entregar el informe final.

Se agradece fa opoñunidad que se brinda del poder presentar mi propuesta de

servic¡os, apreciando desde ya la confianza depos¡tada en mis servicios y en

espera de que la misma merezca su aprobac¡ón, hago prop¡c¡a la oportunidad para

saludarlo.

Atentamente,

Lizbeth Jeannette Lima Estrada

ACEPTACION

Sl esta propuesta llena sus expectativas y merece su aprobación le agradezco

firmar en la parte de abajo.

Aprobado por:

85

Fecha: l0Abril 2013.



5.2 ANALISIS DE SEG EI{TOS DE OPERACION

A cont¡nuac¡ón se presenta el Estado de Situación F¡nanciera por Segmentos

de Operación del pr¡mer semestre del año 2012.

"CV PUBLICIDAD MOVII, S.A. "
Estado de S¡tuac¡ón Financ¡era por Segmentos de Operac¡ón

do en Quetzale

Fuente: Elaborado prop¡a, con ¡nformación proporcionada por la contabilidad de CV

Public¡dad Móvil, S.A. la unidad de análisis.

Al 30 de jun¡o 2012

sa o en za s

fotal Bus€s

Otros

ACTIVO

Cora¡ento t,275,¡153.89 698,187.79 250,800.¡14 113,177 -32 182,9883,r

Banco 625,330.92 368.945.24 125.056.18 87,546.33 43,7 73.76

Cuenta por Cobrar 528,096.48 264,O44.24 95,057.37 36_966.75 t32,O24.12

IVA por Cobrar 1'15,026.49 62.114.30 2S,€07 18,404.24 4.601_06

Caja Chica Oficina 7.OOO_00 3.080.00 '770.OO 560.00 2,590.00

No Co.riente lNetol 592,908.81 22O,97L.85 151,511.62 119,570.34 1m,855.0O

230,337.61 117,472.18 64,494.53 43,764.15 4,606_15

Mobiliario y Equipo 197,973.56 57,412.33 47,s13.65 39,594.71 53,452.86

Equipo de Computación t64,597.64 46,087.34 39,503 36,211.44 42,795.39

slrirA acflvo r,868,362.70 919,159,6¡+ 11t2,312.& 263,147.66 28t843.34

PATRIÍIIONIO 975,865.18 6t7fi2-44 272,590.27 108,726,71 l22pr4.z4l
Resultado del Ejercicio 617.704.70 406,516.26 191.312.71 68,231.06 (48,3s1.34)

Capital 321,541.90 189.709 72 71.954 64 35.369.61 22.507.93

Ul¡lidades A6umuladas 36,614.58 2t,236.46 7.122.92 s.126.O4 2.929.17

PASTVO

Corrignte 723.t64.17 255.464.72 130,641.45 94421.29 234,240.71

Proveedores 357,458.22 60 767 90 60,767.90 46.469.57 189 492.86
lmpuesto Sobre la Renta por

277.521.30 '155,411.93 61,054.69
36,O7 7.77 24,916.92

Cuentas po¡ Pagar 88.188.65 39,684.89 8,8't8.87 15,873.96 23,810.94

No Corriente

Hipoteca 169.329.35 27,092.70 30,479.2A 28,785.99 82,971.38

SU A PAÍRITIONIO Y
PASIVO 1,808,362.70 919,159.5/r ¡102,312.os 263,tH7.56 283,E4:¡.34
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A continuación, se presenla el Estado de Resultados por Segmentos de Operación

del primer semestre del año 2012 el cual se ut¡liza de base para segmentar la

¡nformac¡ón y evaluar la rentab¡l¡dad de la empresa.

"CV PUELICIDAD MOVIL, S.A. '
Estado de Resultados por segmentos de operac¡ón

Del0l de enero al30 dejun¡o 2012
Expresado en Quetzales

Fuente: Elaborac¡ón prop¡a, con infomación proporcionada por la contabilidad de CV

Publicidad Móv¡|, S.A. la unidad de análisis.

5.1,' ANALISIS DE SEGi'ENTOS DE OPERACIÓN POR PORCIENTOS INTEGRALES

Cuadro No. I

s€gñentos de
op€rá.ióñ lngresos %

Gastos de
Operac¡ón %

Gastos de
Adrnón, %

Resultado
antes de
lñouesto %

Bus \24a,ali.OO s'| 543,076.00 50 116,640.00 54 589,154.00 56
Texis 503,930.00 a3 779,745.20 77 47,520.00 22 2J7,254.aO 31
Tuc Tuc 262,920.OO t2 135,954.40 13 28,080.00 13 98,885.60 11
Otros
Segmentos 175,280.OO 8 22r,594.20 2L 23,760.00 LL 170,o74.20) -8

fotales 2,191,000.00 100 7,O19,7 69 .AO 100 215,000.00 100 895,230.20 100

Fuentq Elaboración flopia, con informacion Foporcionada por la contabilidad de CV

Public¡dad Móv¡|, S.A. la unidad de anál¡sis.

Totál Buses Tas¡s Tuc Tuc

Otros
S€gmentos

Ventas 2,191,000.00 7,248,870.OO 503.930.00 262,920.OO 175.280.00

Gastos de Oper¡ción 1,079,770.00 543,076.00 179,145.20 135,95440 227,594.20

Gastos de
Admiñistraciór 216,000.00 116,640.00 47,520.00 28,080.00 23,'160.00

Resultado Antes d€l
lmouesto 895,230.00 589,154.00 271,2U.80 98,885.60 170,074.2O1
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En cuadro anterior se muestra que elsegmento de buses representa el 57% de los

ingresos totales, los taxis el 23%, los Tuc Tuc el 12%, s¡n embargo, éste segmento

se considera en constante crec¡miento y, en el caso de los Otros Segmentos, el

8olo, !a Que estos servicios son relat¡vamente nuevos, se está trabajando para

obtener más clientes y proporc¡onar tarifas especiales y promoc¡ones, ya que la

temporada alta de éste segmento, es el segundo semestre por las f¡estas de f¡n de

año. Por lo anterior, la pr¡ncipal fuente de ingresos de la entidad, es el segme[to

de los buses y, el que genera menores ¡ngresos, son los Otros Segmentos

De la misma manera, se muestra que la gananc¡a del segmento de los Buses

corresponde al 66% de la util¡dad total, en los Taxis el 31% y en los Tuc Tuc el

11% por lo que el segmento que genera mayor rentabilidad a Ia entidad, es el

segmento de buses. Aunque en el resultado total de la empresa es utilidad, los

Otros segmentos están generando una pérdidá del 8ol0, lo que dism¡nuye la

ut¡lidad obtenida por los demás segmentos.

Seguidamente, se detalla la composición de cada uno de los segmentos de

operac¡ón de la sigu¡ente manera:

La publ¡c¡dad en los buses, se puede colocar en la partis posterior en los laterales

y en el ¡nter¡or. Según el estudio realizado porque el mayor efecto publicitar¡o se

logra cuando el bus completo lleva publicidad; es por ello que genera los mayores

ingresos éste segmento, ya que llama más la atención del consumidor potencial.

La segunda fuente de ingresos, en éste segmento, es la parte posteÍ¡or del bus ya

que se cuenta con un área s¡gnificativamente grande para colorar la publ¡c¡dad,

seguido de los laterales ¡zquierdo y derecho. Por último se tiene la pañe ¡nterior,

ya que ésta se lim¡ta solo a las personas que utilizan eltrasporte, por lo m¡smo, los

cl¡entes prefieren comprar publ¡cidad que pueda ser vista por la mayor cantidad de

personas.
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Cuadro No. 3
Tax¡a

"CV PUSTICIDAD MOVIL, S.A. "
Estado de Resultados por Segmento de Operac¡ón en Taxis

Del 01 de enero al 30 de junio 2012

Expresado en Quetzales

s€gñento de laxis Doble Cara %

Carpeta
lntérior % Total %

lnqre50s 403,1¡14.00 100 100,786.00 100 503,930.00 100

Gastos de operación 135,954.40 34 43,190.80 43 7'19,745.20 36

Gestos de Administración 38,015.00 9 9,504.00 9 47,520.00 9

Resultado Antes del
lmouesto 229,173.60 57 44,09r.20 4A 277,264.80 55

Referencia Cuadro No. 1

Fuente: Elaboración propia, con información proporcionada por la contabilidad de CV

Publicidad Móv¡|, S.A.

Al ¡gual que en los buses, en los taxis el que genera mayor ¡ngresos es la

publicidad al aire l¡bre. En éste caso, son los copetes doble cara ya que al estar

iluminados están al alcance de la vista de cualquier persona que vea pasar un taxi.

La publicidad de capeta inter¡or es un agregado, como promoción especial, que se

da a los anunc¡antes.

En el segmento de taxis se muesfia que la publicidad en los copetes doble cara

iluminados genera una util¡dad de 57% respecto a sus ingresos totales. Los gastos

de operación son de 34% lo que lo hace más rentable en éste segmento, y la

carpeta interior, que muestra una ut¡l¡dad de 48o/o y esto es afectado porque sus

gastos de operación son de 43olo respecto a las ¡ngresos.
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Cuadro No. 4
Tuc Tuc

"cv PUSLICtDAD MOV[- S.A. "
Estado de Resultados por segmento de Operac¡ón en Tuc Tuc

Del0l de enero al30 de jun¡o 2012

Expresado en Quetzales

Segmento de Tuc Tuc EÍerlor % lnterior % Total %

lngresos 236,628.OO 100 26,292.00 100 262,920.OO 100

Gastos de Operación 122,034.69 52 13.939.7 L 53 735,974.40 52

Gastos de Administración 22,464.ú 9 5.616.00 2L 28,080.00 11

Ganancia Antes del
lmpuesto 92,129.31 39 6,735,29 26 98,865.60 38

Fuente: Elaboración propia, con informac¡ón proporc¡onada por la contabil¡dad de CV

Public¡dad Móv¡|, S.A.

En los Tuc Tuc, por el reducido espac¡o y por ser un medio de trasporte de rutas

mucho más cortas que los demás, la publicidad más efectiva es en el exterior del

mismo, por medio lonas a la vista de todos.

La publicidad, en la parte exter¡or muestra los mayores ingresos en éste

segmento, seguido por la publicidad en el inter¡or que, bás¡camente, son los

asientos o la parte postrerior de la estruciura donde va el piloto.

En el segmento de Tuc Tuc, lo más rentable es la publicidad en la parte exlerior,

ya que representa un 390/0, en relac¡ón a la rentabilidad y la publ¡c¡dad, en la parte

interior mueska una utilidad neta de 26% y los gastos de operación 52olo.
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5,2,1 ANALISIS DE SEGIENTOS DE OPERAC]Ói¡ POR RAZONES FTNANCIERAS

Para evaluar ta l€ntabfidad de cada uno de tos segmentos de opéración se utiliza

por med¡o de las s¡guientes fórmulas de rentab¡l¡dad:

Solvencia

En los índices siguientes, se muestra la capacidad que cada uno de los

segmentos de operac¡ón posee para cubrir sus obligac¡ones a corto plazo por

medio del activo corriente, sierfo para el segmento de los Buses 2.73 es decir que

por cada quetzal de pasivo con¡ente los buses cuentan con Q.2.73 de act¡vo

corriente, en el caso de los taxis, por cada quetzal de pas¡vo corriente; se tiene

Q.1.92 de act¡vo corÍiente, para los Tuc Tuc el indicador es de 1.46 y para los

otos segmentos es de 0.77; es decir, que en los otros segmentos no hay

solvenc¡a porque es ¡nsuficiente la garantía de las obligaciones a corto plazo.

Solvencia de Buses Activo Coniente 698,187.79 2.73

Pas¡vo Corr¡ente 2s5,a54.72

solvenc¡a de Tax¡s Acfivo coniente 2s0,800.44 r.g2

Pas¡vo Corriente 130,641.45

solvenc¡a de Tuc Tuc Activo con¡ente 143,477.32 1.46

Pasivo Corriente 98,42r.29

Solvenc¡a de Otros
Segmentos

Activo Corriente 182,988.34 0.17

Pasivo Corr¡ente 88,240.77
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Gap¡tál Neto de Trabajo

En las s¡guienleg razones, se muestra los recursos ¡nmedlatos con que cuenta

cada uno de los segmentos de operación. Para el caso de los buses, su capital

iÍmdiato es de Q.442,323.07 en tos taxis es de 8. 120,158.99en losTucTuc es

de Q. 45,056.03 y, los otros segmentos, son de Q.-55,252.37 lo que representa

qqe en los otros segmentos no se liene disponibilidad de capital y es subsidiado

por los otros segmentos.

Capital Neto
Tax¡s

Capid Neto de Tr¿bajo de
Buses

Activo Cordente-Pasivo Cordente

69a,1a1.79-255,A64.7 2

Activo Coriente-Pasivo Coff ¡ente

250,800.44-130,641.45

Act¡vo Cor¡ente-Pasivo Cofi iente

743,471.32-9A,421.29

Activo Cordente-Pasivo Corriente

142,94434'234,240.1r

de Trabajo de

442,323.O7

120,158.99

45,056.03

\ss,2s2.37]'

Estabilidad

Para cada uno de los segmentos, la forma con que los activos no corrientes

garantiza la liquidación de las obligaciones a largo plazo, es decir, la cantidad de

activos que se encuentran compromet¡dos es de, 8.16, 4.97,4.15 y 1.22, en los

buses, taxis, tuc tuc y otros segmentos, respectivamente.

Capitai
Tuc

Neto de Tl'ab.ajo de Tuc

Capital Neto de Trabajo Ottos
Ségmentos

Estab¡lidad en los Buses

Estabilidad en los Tax¡s

Activo ño corriente
Pasivo no corrienle

Activo no corriente
Pas¡vo no corriente

Activo ño coniente
Pasivo no coff¡ente

220,977.45 8.16

4.97

27,092.70

Lst,51L.62

30,4't9.24

r19,570.34Estabil¡dad en los Tuc Tuc
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Estabilidad en otros
Segmentos

Propiedad de los Buses

Propiedad de los Tax¡s

Propiedad de los luc Tuc

Propiedad de los otros
segmentos

Activo no corr¡ente

Pasivo no corrienle
100,855.00 7.22

o.67

0.68

9.47

Propiedad

La porción de los activos totiabs, que fue adquirida por los accionistas es de 0.67

en los buses, de 0.68 en los tax¡s, en los Tuc fuc es de 0.41 y en los otros

segmentos es de -0.08, es dec¡r, que en los otros segmentos si los accion¡stas

dec¡dieran retirar su ¡nversión no existen activos sufrientes para cubrir el

patrimonio, lo que obligarÍa a utilizar recursos generados por otros segmerTtos.

82,977.34

517,462.MPatrimon¡o
Activos Totales

Patrimonio
Act¡vos Totales

Patrimonio
Activos Totales

Patrimon¡o

Activos Totales

919,159.64

272,590.27

402,312.06

144,726.7r

263,047.66

122,e14.241

283,843.34
{0.08)

Endeudamiento

Los siguientes índices muestran la porc¡ón de activos que es f¡nanciado por los

acreedores, eñ el caso de los buses, el 0.31 de los activos, está compromet¡do

para cancelar deudas; en el caso de los taxis, es de 0.40, en los Tuc tuc 0.48 y en

los otros segmentos es de 1.13 esta índice es demasiado a¡to por lo cual genera

un allo riesgo d€ más end€udamiento. Es dec¡r que, los buses, taxis y tuc tuc se

encuentran en un n¡vel aceptable de endeudamiento, pero en el caso de Ios Otros

segmentos, su índice sobrepasa sus act¡vos.
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Endeudam¡ento de los Euses Pasivo totat 2a2,ss7.4! 0.31

Act¡vo total ,1r,15r54

Endeudamiento de los Taxis Pasivo tolal 761,720.73 0.40

Act¡vo total 402,3t2.o6

EndeudaÍr¡ento de los Tuc
i;;-.---- Pas¡vo total L27,20i.2a 0.48

Act¡vo total ,6to47.66

321,212.09 1.13
Endeudamiento de los Olros
Segmentos

Pasivo total

Act¡vo total 2a3,843.34

Sol¡dez

Los indicadores s¡Wientes nos muestrañ cuanto de activo se t¡eñe para pagar el

pasivo, según sea el caso, en cada segmento es els¡guiente:

Solidez de los Buses Activos Totales 919,1s9.64 3.2s

Pas¡vos Totales ,8Lr57.41

Sol¡dez de los Taxis Activos Totales 4a23r2.a6 2.5a

Pas¡vos Totales l61"1rln

Solidez de los Tuc Tuc Activos Totáles 263,047.66 2.aj

Pas¡vosTotales 1rr,r}r.r8

Solidez de Otros Segmentos Aclivos Totales zsJ,a$s4 0.88

Pasivos Totales 3rLr1LO,

En el caso de los buses, por cada que¿al de pas¡vo, se tiene Q. 3.25 de activo

para cubrir todas sus obl¡gaciones; en el caso de los Taxis, es de Q.2.50, en los

fuc fuc Q. 2.07, para los otros segimentos, el caso es contErio ya que los activos

no son capaces de cubrir sus obl¡gaciones.



Rotac¡ón d€ cuentas por cóbrar

La efect¡vidad del cumplimiento de las políticas de crédito y cobranza son en los

buses 4.73, es dec¡r que en Ios buses las cuenias por cobrar se convierten en

efect¡vo 4 veces en el año, en los taxis, 5 veces en un año, en los tuc tuc 7 y en

los otros segmentos I vez.

Rotación de cuentas por
mbrar de los buses

Rotac¡ón de cuentas por
cobrar de lo$ otros
segmentos

lnoresos 1,248,870.00 4.73

Clientes ,61'o4t^'{.

Rotac¡ón de cuentas por
cobrar de los Taxis !IXlI9s99 503,930.00 5.30

Clientes ,ros7.3,

Rotac¡ón de cuentas por 
lnoresos

cobrar de los Tuc Tuc 262,920.00 7.rL
Cl¡entes 36,966.7s

lnqresos

Clienles
175,24O.OO 1.33

132,O24.L2

Plazo medio de cobrerza

El t¡empo promed¡o de dias que trascurren entre ¡a fecha que se realiza la venta al

crédito y el día que el cliente se presenta a cancelar sus deudas, es en los buses

76 días, en los taxis 67 días, en los Tuc Tuc 50 días y para los otros segmentos es

de 27'l dias.

Plazo med¡o de cobranza de
ros Buses 360 días

360 días 76.17

Rotación de Clientes 4.73

Plazo med¡o de cobranza de
rosTaxb 360 días

:160 dias 67.97

Rotación de Cl¡entes s.3o



Pla¿o medio de cobranza de
ros Tuc Tuc 360 dias

360 días 50.62

24s,3s4.20 1.30

Piazo medio de cobranza de
tos otros segmentos 360 dias

360 días 271.16

otación de Clientes 1.33

Rotación de proveedores

El número de veces que se ha pagado a los proveedores en un año en cada

segmento es el sigu¡ente:

Rotación 
-de 

cuentas por castos de ooerac¡ón
pagar de Buses 659,7t6.00 10.86

Proveedores 60,767.90

Rotación 
-de. 

cuentas por 
Gastos de ooeración

pagar de laxÉ 226,665.20 3.73

Proveedores 60,767.90

l^"11:i91,^1"-.::::1"' 
p- 

castosdeooeración
Pagar oe ,os luc I uc 164,034.40 3.53

Froveedores 46,469.57

Rotación de Clientes 7.71,

Rotación de cuentas por
pagar de los Otros Gastos de Operación
Segmentos

Proveedores 1a9,452.86

Plazo med¡o de pago

El ñúrñero de dlas que la empresa necésita financiamiento para cubrir sus

obligaciones, en el segmento de los buses es de 33 días, en los Tax¡s es de 96

dlas, en los Tuc Tuc 101 dlas yen tos Otros Segmentos es de 277 dlas como se

muestra a cont¡nuación:
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Plazo .Íedio de pago de los 360 días
E0ses 360 33.16

Plazo medio de pago de los 360 díasiaxrs

Rotación de Cuentas por Pagar 10.86

Rotación de Cuéntas por Pagar 3.73

360 dias

Rotaoión de Cuentas por Pagar 3.53

360 dias

lnoresos Netos

360 96.51

360 101.98

503,930.00 1,.25

Rotación de Cuentas por Pagar 1.30

Rotación de activo total

La generac¡ón de ingresos por parte del uso del activo es de 1.36 en buses, 1.25

en los taxis, 1.00 en los Tuc Tuc y 0.62 en los otros segmentos:

P¿azo fiedio de pago de los
Tuc Tuc

Plazo med¡o de pago de los
Otros Segmentos

Rotación de ac{ivo total de los
Taxis

350 277.94

Rotación de ac{ivo total de los lnoresos NetosHuses 7,248,470.00 1.36

Act¡vo Total 919,159.64

Activo Total 402372.oG

Rofación de activo total de los
Tuc Tuc 262p20.00 1.00

Activo Total 263,047.66

Rotación de act¡vo total de los 
lnoresos Netos

utfos Segmentos 175,280.00 0.62

Activo Total 283,8r'3.34
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Rotación do planta y equipo

La contribución de los activos füos para generar ventas netas en cada segmenlo

se muestra a cont¡nuac¡ón:

503,930.00 3.33

Activo Fijo L51,571.62

Rotáción de planta y equ¡po lno¡esos Netos
cte los tuc I uc 262,920.00 2.2o

Activo Fio 119,570.34

Rotaciói de planta y equipo lnoresos Netos
cle los u$o6 itegmenos 175,280.00 1.74

Activo Fijo 1ooÉ5530

Renlebilidad Económica

En los buses se obliene 44 centavos de utilidad poI eada Q.1.00 de aclivo, en el

caso de los Taxis se obtiene 48 centavos, en los Tuc Tuc 26 centavos, en los

otros segmentos no se obtiene utilidad con la aportacién de activo.

Rentábilided Económica de
Hesull¿Éo oel Eleroclo

ros ttuses 406,516.26 o.44

Ac1¡vo Total 979,7s9.64

Rotación de planta y equipo
de 106 Taxis lnqresos Netos

Rentab¡lidad Económica de: - j--: --- -- Resultado del E¡ercicio¡os I axs

Rotación de plánta y equ¡po
d9 los Buses

Rentab¡lidad Económica de
los Tuc Tuc

lnoresos Netos

Resultado del Eiercicio

Activo Fijo 220,97L45

7,244,870.00 5.65

797,372.77 0.48

68,231.06 0.26

Activo Total 402,312.06

Activo Total 263,047.66
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Rentabil¡dad Económica de
los Otros Segmentos

Resultado del Eiercic¡o
(48,3s1.34) {0.17)

Acl¡vo Toial 243,441.34

Rsntabilidad Financiera

En los bus€s se obt¡ene 66 centavos de ut¡lidad por cada Q.1.00 ¡nvertido, en el

caso de los Tax¡s se obtiene 70 centavos, en los Tuc Tuc 63 centavos, en los

otros s€gimeritos no se obtiene utilidad con las aportac¡ones de capitales propios.

Renlabiliúad F¡rarciera de los
Buses

Rentabil¡dad Financiera de los
Taxis

Rentabil¡dad Financiera de ¡os
Tuc Tuc

Rentabilidad F¡nanc¡era de los
Otros Segmentos

Ut¡lidad del Eiercicio

Patrimonio

Utilidad del Eierc¡c¡o

Patrimonio

Ut¡lidad del Eierc¡c¡o

Patrimon¡o

Utilidad de¡ Eiercic¡o

Patrimon¡o

406.576.26 0.56

6L7,462.44

791,312.77 0.70

272,590.26

68,2t't.26 0.63

loa,1 26.71

(48,3s1.32) {1.O&}

(44,637.70)

Rentabilidad en los lngresos

Las siguientes razones mues*an cuanlos centayos de utilidad de obtiene por cada

quetzal vend¡do, en el caso de los buses se obtiene 66 centavos de ut¡lidad por

cada Q.1.00 veñd¡do, en el caso de los Tax¡s se obtiene 38 centavos, en tos Tuc

Tuc 26 centavos, en los otros segmentos no se obtiene util¡dad por los servicios

prestados.
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l:+i!t[1* en lnsresos de utitidad det Eiercic¡oros I uc I uc 6a2r'6 0.26

lngresos Netos 262,920.00

Renlabilided én lnoresos de
¡os vüos segmentos (48,351.32) (0.28)

lngresos Netos rls,2ao.oo

Rentabil¡dad Operat¡vá

Las s¡gu¡entes razones muestran que en los buses se debe pagar 43 centavos por

cada quetzal vendido, para los Taxis los gastos de operación son de 36 centavos

en relac¡ón a los ingresos, los Tuc tuc es de 52 centavos, en el caso de los otros

segmentos los ¡ngresos son menores a los gastos de operación que se deben

cumpl¡r por lo cual no se obtienen gananc¡as.

R€ñtáb¡lidád e.r lndresos de: "I- "--- Util¡dad del Eierc¡c¡oros 6uses 
_199¿16.?6 0.33

lngresos |,lelos t,24a,87o.@

l:T:::ld"d en lnsresos de 
utiridad der Eiercicioros I axrs Lgr,3L2.7L 0.38

lngresos Netos 503,930.00

Rentabilidad Ooerativa en uastos oe uDeractonEuses 543,076.00 0.43

lngresos Netos 1,248,870.00

Reniebi¡idád Ooérátivá én' Liasros oe uoeracron
r axrs t79,145.2o 0.36

lngresos Netos 503,930.00

RenÉilidad operativa er Gastos de o.eración
r uc ruc 135,954.40 0.52

lngresos Netos 262,920.00
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Rentabilidad Ooerativa én
iib;é;;;"t"5- --'- " Gastos de oDeraciÓn 22r,ss4.2o 1.26

lngresos Netos 1?5280¡0

Rentabilidad Administrativa

Las sigu¡entes índices muestran que en los buses se debe pagar 43 centavos de

gastos de administración por cada quezal vendido, para los Taxis 36 centavos en

relac¡ón a los ingresos, los Tuc tuc es de 52 centavos, en el caso de los otros

segmeñtos por cada queEal vendido se dében de pagar 14 centavos por gastos

de admin¡stración.

Reñtabilidád Admin¡sffiiva los
;;;""*^ * -*"-"'- * Gastos de Admin¡stración

116,640.00 0.09
lngresos Netos 1,24a,a7o.oo

Rentabilidad Admrnistl etrve en
;:: ;::::'-- ' " ' "-* '- ' Gastos de Adm¡nistración

47,520.00 0.09

lngresosl.l€tos so3,93o.oo

Rentabilidad Admin¡strativa en;::;:;:-* - -*--"'-- Gastos de Admin¡stración
68,277.26 0.26

lng{esos Netos 262,920.00

Rentab¡lidad Adftrinistrativa en
d;;é;;-";ü; " * * '- -' Gastos de Administrac¡ón

23,760.00 0.14
lngresos Netos 175,280.00
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5.3 ANAL]SIS DE SEGII¡IENTOS GEOGRAFICOS

A continuación se presenta el Estado de Situación Financ¡era por Segmentos

Geográficos de la manera que se distr¡buyó anteriormente:

"cv PUBUqDAD MOVI- 5.A. "
Estado de Situación Financiera por Segmentos Geográficos

Al 30 dejunio 2012
Expresado en Quetzales

Total Norte Sur Centro
4eI1Y9

Seded! I ,27 5,453.49 757,114.10 199,325.42 3t9,0r0.07
625,330.92 368.945.24 8t,293.02 7"15,O92.66

528,096.48 322,t38.A5 9s,05J.31 110,900.26

1'15,026.49 62,114.30 21,855 31.057.15

CEá Chica Oñcins 7,000.00 3,920.00 1,120.00 1,960.00

No Corienté lNdüo) 592,908.81 317,217-52 115,613.45 L&,O77.U
230,337.67 1 12,865.43 48,370.90 69,101.28

197,973.56 '!08.885.46 37,614.98 51,473.13

Equipo de Computación LU,S97.64 95,466.63 29,628 39,503.43

suta AcTtvo 1,868,362.70 1,07¡1,335.92 3l¡1,938.87 479,087.91

PATRIMO¡IIO 975,865.18 5it3,505.34 134,m2.81 298,267,Ot

617,708.70 346,885.43 59,978.39 210,844.89
321,541.90 176,848.05 67,523.80 77,L70.06

Lnilidadss Acumulsdas 36,614.54 19,771.87 6,590.62 10,252.08

%9tv9
Cordente 723,168't7 399,588.78 144.721.71 178.851.5a

357,4s8.22 t93,027.44 78,640.81 85,789.97
lmpueslo Sobre la Réñla por Pagar 277,521.30 155,41 't .93 55,504.25 66,605.11

88.188.65 51,149.42 10,542.64 26,4s6.60
o Cor.¡ont€

169,329.35 88,051.26 32,172,58 49,105.51
SUMA PAÍRIXONIO Y PASIVO 1,868,362.70 r,074,335.92 314,938.87 479,087.91

Fuente: Elaborac¡ón propia, con ¡nformación proporcionada por la contabilidad de CV

Publ¡c¡dad Móvil, S.A. Ia un¡dad de anál¡s¡s
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A continuac¡ón se presenta el Estado de Resulládo por Segmentos Geográf¡cos de

la manera que se distribuyó anter¡ormente:

"CV PUELICIDAD MOVII, S.A. '
Estado de Resultados por Segmentos Geográficos

Al 30 de junio 2012
Expresado en Quetzales

Total Noñe Sur Céñtro

lnsresos 2,191,0ü).00 1,09s,500.00 175,280.00 920,220.ú

Gástos de Ooeración 1,079,770.00 489,087.50 55.954.a0 534,127.70

Gastos de Admin¡stración 216,000.00 103,680.00 32.400.00 19p20.00

Resultado Antes del
lmpuesto 895,230.00 s02,732.50 86,925.20 305,572.30

Fuente: Elaboración prop¡a, con infomación proporc¡onada por la contabilidad de CV

Public¡dad Móvil, S.A. la unidad de anál¡sis.

5.3.f AiÍALISIS OE SEGÍIIENTOS GEOGRAF]COS FOR FORCIENTOS I¡ITEGRALES

Cuadro No. 5

Fuente: Elaboración propia, con información proporcioriada por la contabilidad de CV

Publ¡c¡dad Móvil, S.A. la unidad de análisis.

Segmentos
Geosráficos lñsae9os %

Gastos de
oDeraa¡ón %

castos de
Admon %

Resultado
antes del
lmpuesto %

ñorte 1,095,500.00 50 4a9,oa7.50 47 103,680.00 48 502,732.50 56

9rr 175,280.00 8 55,954.80 t2 32,400.00 15 86,925.20 10

Ceñtlo 920.220.00 42 s14.727.70 41 79,920.00 37 305.572.30 34

Totales 2,191,000.00 100 1,079,770.ñ 100 216,000.00 100 89s,230.00 100
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La información contenida en el cuádro ántérior nos muestra que en el norte de la

ciudad cap¡tal es donde más se obtienen los ingresos de la empresa con un 50%

deltotal de ventas del semestre, seguido por la publicidad en el área cenlro cuyo

porcentaje es de 42o/o, el área sur es la tercera fuente de ingresos con 8% por lo

cual en esta áree se deben tomar medidas para ¡¡crementar las veñtas por medio

de promoc¡ones para obtener más cl¡enles

A conlinuac¡ón se analizan cada uno de los componentes de los segmentos

geográf¡cos:

Cuedro No. 6
Norte

"CV PUBLICIDAD MOVIL, S.A. "
Estado de Resultados por Segmento Geográficos en el Área Norte

Del 0l de enero ¿l 30 de jun¡o 2012
o en Quet¿ales

Zoná 18 % Zona 16 % Total %

lnsresos 985,9SO.00 100 109,550.00 100 1,095,500.00 100

G¿stos de Operación 4r9,473.80 43 69,613.70 64 489,087.50 45

Gastos de Administración 93,312,00 9 10,368.00 9 103,680.00 9

REsulfddo Antes del
lmpuesto 473,164.20 48 29,568.30 27 502,732.50 46

Referencia Cuadro No. 5

Fuenté: Eláborác¡ón prop¡a, con infomación proparcianada por lá contábilidad de CV

Public¡dad Móvil, S.4., la un¡dad de anális¡s.

En la zona 18 es donde se concentra la mayor cant¡dad de clientes e ingresos esto

se debe a la mayor cantidad de contactos que se posee, ya que la empresa se

encuentra ubicada en la zana 18 es mucho más fácil obtener los contactos

menc¡onados, adicionalmente la zona 18 es la zona más populosa, es decir la

zona más poblada de la ciudad de Guatemala, por el índice económ¡co de las

personas que han poblado esta zona, ex¡ste una cant¡dad considerable de

transporte uóano, tax¡s y tuc tuc.
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En la zona 18 se recomienda colocar la publ¡cidad de producto dé bájo precio por

el poder adqu¡sitivo de las personas que hab¡tan en esta zona, ya que se debe

tomar en cuenta que producto se publicitara en cada área geográfica para obtener

mayor rcsultado, no olv¡demos que el objet¡vo de la publicidad es incentivar al

cofisurnidor de cornprar un bien o un servicio.

La infomación contenida en el cuadro anterior nos muestra que para la zaña 18

los gastos de operación representa el43o/o de las ventas totales y la ut¡lidad neta

es del 48olo por lo que muestrá que dicho segmento es muy rentablé, paq la zona

'16 los gastos de operación son del 64% de los ingresos y la utilidad neta es de

27o/o por lo cual se debe miñim¡zar los costó pára obtener mayor índice de util¡dad.

El segmento del áréá sur éstá cómpuésto por las siguientes zoñás doñde operá la

empresa:

Cuadro No. 7
Sur

"CV PUBLICIDAD MOVIL,5,A. "
Estado de Resultados po. Segmento Geográficos en elÁrea Sur

Del 0l de enero al30 dejun¡o 2012
Expresado en Quetzales

Referencia Cuadro No. 5

Fuente: Elaboración propia, son información proporcionada por la contabilidad de CV

Publicidad Móvil. S.A.

zona 8 % zo$a tr2 zona 11 fotal %

57,842.40 100 5J,U2.40 100 59,595.20 100 175,280.00 100

Gastos de Operación 19,937.44 34 18,465.08 32 77,552.24 29 55,9s4.80 32

Gastos de
Administración 10,692.00 18 10,692.00 1a 11,016.00 18 32,400.00 18

Resultado Añtes del
lmpuesto 27,212.96 47 24,685.32 50 31,026.92 32 86,925.20 50
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En el área sur la zona 11 es la que genera mayor ganancia, en la zona I y 12 los

ingresos corresponden a un porcentaje considerable, sin embargo se necesita

aumentar los ingresos en esle sector ya que comparado con otras áreas solo

representa el 10 o/o de los ingresos, esto se debe a la falta de contactos y cl¡entes.

El segmento del área sur se muestra que la publicidad en la zona 11 genera una

ganancia de 52% respecto a sus ventas totales, los gastos de operación son de

29% lo que lo hace más rentable en este segmento, y zona 12 muestra una

ganancia de 50% , los gastos de operación son de 32% respecto a los ingresos

por lo cual se debe considerar la forma de reducir dicho costo y la zona I es la

menos rentable de este segmento ya que muestra una ganancia de 47o/o ,los
gastos de operación son de 34olo respecto a los ingGsos.

El área centro es la más transitado de la ciudad de Guatemala, ya que en ella se

encuentra la mayor parte de los comerc¡os, es por ello que este segmento es el

ideal para colocar la publ¡cidad, por ser geográfcamente donde los consum¡dores

pueden enmntrar ráp¡damente los puntos en los cuales comprar los b¡enes y

serv¡cios publ¡citados.

En este segmento se recom¡enda todo tipo de publicidad ya sea de bajo precio o

de alto precio ya que las personas que pueden ver la publ¡c¡dad es de variado

índ¡ce económico. Donde se v¡sual¡za los mayores ¡ngresos son en la zona 1 y

zona 6 por los motivos descr¡tos anteriormente.

En el segmento s¡guiente lo más rentable es la publicidad en la zona 1 ya que su

utilidad es de 43% respecto a sus ingresos, los gaslos de operac¡on es de 41o/o y

la utilidad bruta es de 59o/o. en la zona 6 la utilidad neta es de 40% su costo de

ventas corresponde al 44% respecto a los ingresos y su utilidad bruta es de 40%,

en la zona 7 la utilidad neta es de 38% sus gastos de operación corresponde al

46% respecto a los ¡ngresos y su ut¡l¡dad bruta es de 54%
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de pasivo corr¡ente en el segmenlo norte se cuentan con Q.1.89 de act¡vo

corriente, en el caso del área sur por cada quetzal de pasivo corr¡ente se tiene

Q.1.38 de activo corr¡ente y para el área centro 1.78. S¡endo el más solvente el

seclor norte.

Solvencia de Sector
Norte

Solvencia de Sector
Sur

Solvencia de Sector
Centro

Act¡vo Coriente

Pas¡vo Corr¡ente

Act¡vo Con¡ente

Pasivo Coniente

Act¡vo Coff¡ente

Pasivo Corr¡ente

399,588.78

r99,325.42

757,178.40 1.89

1.38

7.78

lM,727.71

319,010.07

178,851.58

Capital Neto de Trabajo

En las s¡gu¡entes razones se muestra los recursos ¡nmed¡atos con que cuenta

cada uno de los segmentos de geográficos, para el caso del sector norte su capital

inmediato es de Q.357,529.62 en el sector sur es de Q. 54,597.71 en el segmento

del centro es de Q. 140,'158.39 lo que muestra que los tres segmentos

geográf¡cos poseen una buena cantidad de capital dispon¡ble después de cancelar

sus obl¡gaciones a @rto plazo.

Cap¡tal Neto de Trabajo de
Sector Norte

Activo Con¡ente-Pas¡vo Corr¡ente

7 57,7L4.40-399,544.J A

110

357,529.62



Capital Neto
Sector Sur

de Trabajo de

Capital Neto de
Sector Centro

Trabajo de

Estabilidad de¡ Sector Centrc

Activo Corriente-Pasivo Corriente

199,325.42-744,7 27.1 1

Activo Corriente-Pasivo coniente

319,010.07-178,851.68

Estabil¡dad

Para cada uno de los segmentos, la forma con que los activos no corrientes

garantizan la liqu¡dac¡ón de las obligaciones a largo plazo, es en el área norte de

Q.3.60 de act¡vo no corriente por cada quetzal que se tiene de pasivo a largo

plazo, en el sur es de Q 3.59 y en el sector centro es de Q.3.26 de activo no

corr¡ente para cubrir Q. 1.00 de obligaciones no corrientes.

Estiabilidad del Sector Norte 3.60

Estab¡l¡dad del Sector Sur 3.59

317,217.52

88,051.26

115,513.45

32,712.58

L60,O77.44

54,597.77

140,158.39

3.26

Aclivo r¡o con¡ente

Pasivo no corriente

Activo no corriente

Pasivo no corriente

Act¡vo no corriente

Pásivo no corriente 49,105.51

Prop¡edad

La porción de los act¡vos totales que fue adquir¡da por los acc¡onistas es de 0.91

en el sector norte, de 0.43 en el sector sur y en el sector centro es de 0.62 es dec¡r

que si los accion¡stas dec¡dieran rctirar su inversión los activos ser¡a suf¡cientes y

aun quedaría un porcentaje considerable pan¡ continuar func¡onando

normalmente.
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Propiedad del Sector Norte Patrimonio 975,865.18 0.91

Activos Totales 1,074,335.92

Propiedad del sector sur Pethg¡iq 134,092.81 o.43

Activos Totales 314,938.87

Prop¡edad del Sector
Cenko

Patrimonio 298,267.03 0.62

Activos Totales 479,087.91

Endeudamiento

Los siguientes ind¡ces expresan la porción de activos que es financiado por los

acreedores, en el caso del sector norte el 0.45 de los act¡vos está compromet¡do

para cancelar deudas, en el caso del sector sur es de 0.56, y en el sector centro

es de 0.48 , por lo anterior los tres sectores se encuentran en un nivel de

endeudamiento aceptable como se muestra a continuación:

End€udamiento del Sector pasivo totalNorte 487,640.05 0.45

Activo total \orl,:;;tgr-

Endeudamiento del Sector
il;*. " * -- :*- Pasivo total r76,soo.2a2s o.s6

Activo total 314,938.87

Endeudamiento del Sector: -:"-- - '- Pasivo totaluenrro 227,957.1973 0.48

Act¡vo total 479,087.97

Sol¡dez

Las formulas s¡guientes nos muestran cuanto de activo se t¡ene para pagar el

pas¡vo según sea el caso en cada segmento siguiente:
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Solidez del Sector Norte Activos Totales 1,074,33s.92 2.2o

PasivosTotales 4a7,640.Os

Solidez del Sector Sur Activos Totales 314,938.87 1.7a

Pasivos Totales 176,900 28

Sol¡dez del Sector Centro Act¡vos Totales 479,o87.9L 2.1o

asivosTotales 227.957.79

En el caso del sector norte por cada quetzal de pas¡vo se t¡ene Q. 2 20 de activo

para cubrir todas sus obligac¡ones, en el caso del sector sur es de Q.'1.78, y para

el sector del centro 2.10, es dec¡r que los tres segmentos geográficos son sólidos

porque t¡ene capac¡dad para cubrir todas sus obligac¡ones y segu¡r func¡onando

normalmente.

Rotac¡én de cuentes por cobrar

Las cuentas por cobrar se recuperan en casa segmento como se muestra a

continuación:

Rotac¡ón de cuentas por
cobrar del Sector Norte

Rotación de cuentas por
cobrar del Sector Sur

Rotación de cuentas por
cobrar del Sector Centro

lnoresos 1,095,500.00 3.40

Cl¡entes 3rrJ38i5

lnoresos 175,280.00 1.84

Clientes ,to51.3?

lnofesos 920,220.00 8.30

Clientes 110,10026

En el sector de norte las cuentas por cobrar se vuelven en efect¡vo 3 veces en el

año, en el sector sur 1 vez en el año y en el sector centro las cuentas por cobrar

se recuperan 8 veces en el año.
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Plazo medio de cobranza

Las fórmulas para cada segmento se presentan de la s¡gu¡ente forma:

Rotación de Clientes 3.40

Plazo medio de cobranza',:1- j--: 3ri0 dias
Oel itector Uur 360 dfás 195.23

Plázo médio de cobránza
¡:j-s"";;;ño;. 

* -* 360 días
35o días 105.86

360 días 43.39

55,954.80 0.71

Plazo med¡o de cobranza
del Sector Centro

Rotación de Cllentes 1.84

360 dias

Rotación de Cl¡entes 8.30

Los días promedio que tfasurre la empresa sin recibir efectivo proveniente de los

clientes es 105 días en el área node, 195 días en el sector sur y únicamente 43

dias en el sector centro.

Rotación de cuentaa por pagar

El número de veces que se ha pagado a los proveedores en cada segmento es el

siguiente:

Rotación de cuentas Dor''---: .:- :--.;-: '- Gastos de Ooeraciónpagar oel Seclor None 4a9,o87.5o 2.s3

Proveedores \93,02i.44

Rotación de cuentas oor''-'--: . -^- :--:-- '- Gastos de Ooeraciónpagar oer Seclol Sur 

-

Proveedores 78,640.81

Rotación de cuentas Dor''-'--: .:' :-':--.'- Gastos de Ooeraciónpagar oel Seclor uenro s34,t2'r.7o 6.23

Proveedores 85,789.97
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Plazo med¡o de pago

El número de días que la empresa neces¡ta financ¡am¡ento para cubrir sus

obligaciones es en el sector norte 142 días, en el sur 505 días, en el sector centro

57 dias. En el seclor sur ex¡ste una capac¡dad de pago muy baja y la empresa

necesitas más de un año para cubr¡r sus obligaciones.

Plazo medio de pago del
Seclor Norte

360 días
360 días 142.08

Rotación de Cuentas por Pagar 2.s3

Plazo med¡o de pago del
Sector Sur

Rotación de Cuentas por Pagar o.71

Plazo medio de pago del
Sector Centro

360 días
350 díás 57.16

Rotac¡ón de Cuentas por Pagar 6.23

Roteción de acüvo total

La generac¡ón de ¡ngresos por parte del activo no corriente es de 1.02 en el Sector

Norte, 0.56 en el Sector Sur y 1.92 en el Sector Centro:

Rotación de activo toial del
Sector Norte

Rotación de activo total del
Sector Sur

Rotación de activo total del
Sector Centro

360 dÍas
360 días 505.96

lnoresos Netos 1,095,500.00 1.02

Act¡vo Total 1"o:?.33tr2

lnoresos Netos 175,280.00 0.56

Activo Total 314,rzr;},

lnoresos Netos 920,220.00 r.92

Activo Total 4?rp8zr1
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Rotación de planta y équ¡po

La contribuc¡ón de los activos füos para generar ventas netas en cada segmento

se muestra a continuación:

Rotac¡ón de planta y equipo
del Sector Norte

lnoresos Netos 1,095,500.00 3.45

Actjvo Füo 377,2L7.52

Rotac¡ón de olanta v eou¡oo lnoresos Nelos
oer Seclor sur 175,280.00 7.52

Activo Füo 115^61335

Rolac¡ón de Dlanta v eou¡oo
tnoresos Netos

del Sector uentro 175,280.00 1.09

Ad¡vo Fijo 160,077.44

Rentabilidad Económicá deL
sector Norte Kesu[aoo oel Elerclclo 346-88s.43 o.]2

Activo Total r,074,335.92

Rentab¡l¡dad Económ¡ca del
;;;#il; 

*"- * *' 
Resultado del E¡ercicio se.e78.3e 0.1s

Activo Total 314B3s3?

Rentabilidad Económica del
b;;;i;"*'- 

* * 
Resultado del Eiercicio :n0,844.8s o.44

Act¡vo Total 1?r¡8rr1

Rentab¡lidad Económica

En en sec{or norte se obtiene 32 centavos de utilidad por cada Q.1.00 de acliyo,

en el caso del sector sur se obtiene 19 centavos y en el sector del centro se

obtiene 44 centavos por cada quetzal de act¡vo invert¡do.
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Rantabilidad Financiera

En el sector norte se obt¡ene 64 cenlavos de ut¡l¡dad

el caso del sector sur se obtiene 45 c€ntavos y en

por lo que el que genera mayor util¡dad por cada

centro.

por cada Q.1.00 ¡nvert¡do, en

el área centro se observa 71

quetzal ¡nvertido es el área

Rentabilidad F¡nanciera
del Sec{or Norte

Rentab¡l¡dad Financ¡era
del Sector Sur

Rentabil¡dad Financiera
del Sector Centro

Resultado del E¡erc¡c¡o

Patrimonio

Resultado del EieIc¡c¡o

Patrimonio

Resultado del Eiercicio

Patrimonio

346,885.43

s43,505.3s

59,978.39

0.64

0.45

134,092.81

270,U4.49 o.7l
298,267.03

Rentabilidad do los lngresos

Las s¡gu¡entes razones muestran cuantos centavos de util¡dad de obtiene por cada

quetzal vendido, en el sector norte se obtiene 32 cenlavos de util¡dad por cada

Q.1.00 vendido, en el caso del sector sur se obtiene 34 centavos y en el sector

centro se obtienen 23 centavos.

F:T:.bI9i1- rnsresos del Resuttado del Eierc¡cio
Seclor None 

346,885.4i

lngresos Netos

717

1,095,500.00

0.32



l:Lt:-blg:d en lngresos del Resuttado det Eierciciosector sur 59,978.J9 0.34

lngresos Nelos 175,280.00

l:li:ll*l-* lnsresos del Resutrado det Eiercicio
Sector uenlro 21e,a44.ag 0.23

. lngresos Netos 92o,22o.oo

Rentabilidad Operaüva

Las sigu¡entes razones muestran que en el sector norte se debe pagar 45

centavos por cada quetzal vendido, para el segmento sur los gastos de operación

son de 32 centavos en relación a los ingresos y en el seclor centro los gastos de

operación son de 58 centavos por cada quetzal vendido.

Rentabil¡dad operativa en el 
Gastos de oDeración 489,087.50 0.4s

lngresos Netos 1,o95,5oo.oo

!::f,tE:Í operativa en Gastos de operación ss,es4.so o.3z

lngresos Netos 175,280.00

Rentab¡l¡dadooperativa en el 
Gastos de ooeración s34,727.7o 0.58

lngresos Netos 920,220.00

Rentabilidad Administrativa

Las siguientes índices muestran que en el sector norte se debe pagar I centavos

de gastos de adm¡nistrac¡ón por cada quetzal vendido, para e¡ sector sur 18

centavos en relación a los ingresos y para el área centro se deben de pagar 9

centavos por cada quetzal vendido.
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Rentabilidad Administrativa en
el Sector Norte

Gastos de Administración

Rentabilidad Adm¡nistráiva en Gastos de Admrnrstrac¡ón
sectof sur

lngresos Netos 1,095,500.00

103,680.00 0.09

32,400.00 0.18

79,920.OO 0.09

lngresos Netos ]75,2a0.oo

Re¡tab rd€dAd-mrnistrativa en 
Gastos de Administració¡el secldr (;enlrc

lngresos Netos 920,22O.OO
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5.4 INFORME

Con base en eltrabajo de campo y de gabinete realizado a la información obtenida

para el presente trabajo de tes¡s, se procede a presentar el informe

correspondiente sobre los resultados obtenidos.

lnfome de Resultados Análisis Financiero por Segmentos

Licenciado

Jorge Mario Ortega

Gerente General

CV Publ¡cidad Móvil, S. A.

Ciudad.

Respetable L¡c. Orlega:

Me complace ¡nformarle que se ha concluido el trabajo relacionado con el análisis

e ¡nterpretac¡ón del Estado de S¡tuac¡ón F¡nanciera y el Estado de Resultados, por

Segmentos de Operac¡ón y Geográf¡cos de la empresa que tan d¡gnamente dir¡ge,

con c¡fras referidas al 30dejun¡ode20l2

Se procedió a recolectar toda la información pertinente, utilizando d¡st¡ntas

técnicas y proced¡m¡entos de auditoria que se aplican en éstos casos, evaluando

la ¡nformación proporc¡onada por el personal responsable del área de contab¡l¡dad

y fnanzas. El alcance del trabajo se enfocó, principalmente, en evaluar e

ident¡f¡car los riesgos y los puntos fuertes y déb¡les de la rentabilidad de la
empresa, por med¡o de ¡nfomac¡ón financiera y gerencial de los princ¡pales

segmentos, mn el objeto de ¡dentiflcar las áreas y productos mas sensibles,

generando una serie de sugerenc¡as para ser consideradas en las plan¡ficaciones

futuras de la empresa.
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Los métodos aplicados para la realizac¡ón del habajo ind¡cado, fueron determ¡nar

cuál era el más indicado por el tipo de empresas, seleccionado el método vertical,

particularmente reducción a porc¡entos ¡ntegrales y hor¡zontal, y dentro de éste

últ¡mo, el método de aumento y disminuciones, para determinar el comportamiento

de un per¡odo y otro; así como las razones financieras aplicables al giro de CV

Publ¡cidad Móvil, S. A.

Derivado del anális¡s efectuado y su respectiva ¡nterpretación, se traslada las

observaciones y recomendaciones sobre los riesgos identif¡cados, con el objet¡vo

que coadyuven a la administrac¡ón en la toma de dec¡siones, que fortalezcan la

rentabilidad de la empresa y minimicen los r¡esgos.

Quedo a sus órdenes para aclarar cualqu¡er duda que se pueda derivar del

contenido del presente informe.

Atentamente,

L¡cda. Lizbeth Jeannette Lima Estrada

Aud¡tora Externa

CV Publ¡cidad Móvil, S.A.

Al 30 de jun¡o 2012
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OBSERVACIONES

Durante el desarrollo del fabajo asignado, se identificaron algunas situaciones,

que se cons¡deró importante hacer del conocimiento de la administración de la

empresa, las cuales se describen a continuac¡ón:

En la evaluac¡ón tealizada a "CV Public¡dad Móvil, S. 4.", como un todo, se

müestra que la empresa es solvente, porque posee, aprox¡madamente, el doble de

act¡vos para cubr¡r sus pasivos, es dec¡r que los activos cubren en exceso a las

obligac¡ones contratadas.

La propiedad de la empresa es adecuada y el endeudamiento de la misma, se

encuentra en un n¡vel acepiable; como consecuencia de lo anter¡or, la empresa se

est¡ma que la empresa es sólida, derivado que los act¡vos generan ingresos de

una manera pos¡t¡va. En cuanto a la rentabilidad de la empresa, se encuentra en

un nivel adecuado, su margen de ut¡lidad y util¡dad neta son muy competit¡vos

dentro de la industria a la que pertenece, lo que coloca a la empresa en una buena

pos¡ción en el mercado.

SEGi'IENTOS DE OPERACIÓN

Ahora b¡en, al evaluar los segmentos de operac¡ón, se observó que la mayoÍ

fuente de ingresos, es el segmenlo de los buses, ya que es la actividad princ¡pal a

la qué se dedica la empresa y en la cual posee mayor exper¡enc¡a; sin embargo,

se determinó que los otros segmentos no están siendo tan efic¡entes, lo que

provoca una d¡sm¡nución de la rentabilidad obten¡da por los segmentos de Buses,

Taxis y Tuc Tuc, conforme se muestra a continuación:

Setmentos de
Oo€rác¡ón

Resultado antes
de lmpuesto

Bus 589,154.00
Taxis 277,264.80

TucTuc 98,885.60

Otros Sesmentos -70,o74.20

Totales 895,230.20
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BUSES

Por ser el segmento de buses, que es la principal activ¡dad de la empresa, es

donde se encuentra asignado la mayor cantidad de recursos económicos y

financieros, pero aporta el 66% deltotalde los ingresos, es decir Q. 589,154.00.

El mayor efecto public¡tario, se logra cuando el bus completo lleva publ¡cidad, es

por ello que genera los mayores ¡ngresos en éste segmento, porque se v¡sualiza

en todo el recorido que realiza donde es v¡sto por d¡stinto personas y sectores con

d¡stintos poder adquisitivo y patrones de consumo. La segunda fuente de ingresos,

en éste segmento, es la parte poster¡or, porque cuenta con un área

s¡gn¡f¡cativamente grande para colorar la public¡dad, segu¡do de los laterales

¡zquierdo y derecho. Por último, se tiene la parte inter¡or, que se l¡m¡ta solo a las

personas que utilizan el trasporte.

En cuanto a rentabilidad se refere, según el estudio realizado, para el segmento

de los buses, e¡ componente más Íentable es cuando el bus completo lleva

colocada la publicidad, por el contrado, Ia publ¡cidad en la parte inter¡or, muestra

una pérd¡da con respecto a sus ingresos totales, debido a que sus gastos son

demasiado elevados

TAXIS

La segunda fuente de ingresos en importancia, es el segmento de taxis,

correspondiéndole un 23% del total de Ios ¡ngresos, es dec¡r Q. 503,930.00. En

cuanto a la utilidad genera, el segmento de los Taxis apoda el 31%, es decir

Q.277,264.80.

Setñento de
Buses 8us

comoléto
Lateral

Derecho
tateral

lzou¡erdo
Parte

Poster¡or
Parte

lnlerlor Total
Resultado
antes dél
lñpuesto Q.214,333.10 Q.88,373.10 Q.117,830.80 Q.169,515.90 Q.-898.90 Q.589,1s4.0O
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Como ya se comentó, el segmento de buses, es el que genera mayores ¡ngresos y

rentab¡l¡dad, el más solvente, con mayor capilal de trabajo y el más esiable; sin

embargo, los Taxis es el segmento de operac¡ón más competitivo, ya que su

rentab¡lidad emnómica, f¡nanciera y de inversión, son más elevadas que en el

segmento de los buses.

Al igual que en los buses, en los taxis el que genera mayor ¡ngresos es la

public¡dad al aire !¡bre. En éste caso, son los copetes doble cara, ya que al estar

ilum¡nados están a la vista de cualqu¡er persona que vea pasar un taxi.

En éste segmento, se muestra que la pub¡icidad en los copetes doble cara

¡luminados, generan una rentabil¡dad del 57% respecto a los ¡ngresos totales de la

empresa, lo que lo hace el más rentable en éste segmento; y, la carpeta ¡nter¡or,

muestra una util¡dad de 48% respecto a las ¡ngresos, por lo que en éste segmento,

se concluye que la publicidad colocada en los taxis en las áreas indicadas, son

acepiablemente rentables, tal como se ilustra a continuación:

Segmemo de faxis Doble cera
Carp€ta
lnter¡or Total

Ganancia Añtes del
lmpuesto Q.229,173.60 Q.48,091.20 Q.277,264.40

TUC TUC

Este segmento del negocio aporta el 12o/o del total de los ingresos, es decir

Q.262,920.00 y el 310/o, con relac¡ón a la util¡dad lotal de la empresa, es dec¡r

Q.98.885.60

En los Tuc Tuc, por el reducido espacio y por ser un medio de trasporte de rutas

mucho más cortas que los demás medios de transporte, la publ¡cidad más efect¡va

es en el exter¡or del m¡smo, por med¡o de lonas publ¡c¡tar¡as a la vista de todos.

La publicidad en la parte exterior, genera los mayores ¡ngresos en éste segmento,

segu¡do por la public¡dad en el interior, ya que representa un 39% en relación a la
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utilidad, mientras que la publicidad, en la parte ¡nter¡or, presenta una utilidad neta

de 26o/o, por lo que se concluye que en el segmento de los Tuc Tuc, ambos

componentes son aceptablemente rentables, según se evidencia a continuac¡Ón:

Secmento de Tuc luc Erterior lnteriol Total

Resultado antes del

lmpuesto Q.92,129.31 Q.6,736.29 Q.98,865.60

OTROS SEGMENTOS

Los otros segmentos aportan ún¡camente el 8% de los ingresos totales, es dec¡r

Q. 175,280.00 y pérd¡da de 8%, con relación al resultado totalde la empresa.

Los "otros segmentos" se integran por serv¡cios de publ¡cidad prestados en

Mupies, Volanteo en Centros Comerc¡ales, Edecanes, Modelos, lmpulsadoras de

Producto, mesh trasero en vehículos particulares y Kioscos Publ¡citar¡os, s¡endo la

mayor fuente de ¡ngresos, en éste segmento, la publ¡cidad en mesh trasero de

vehículos part¡culares; sin embargo, el segmento más rentable, es el volanteo en

centros comerciales, ya que es el ún¡co que no está génerando pérdida. Lo

anter¡or se debe a que sus gastos son mucho más bajos, comparado con el del

mesh. Lo mismo sucede con las modelos, impulsadoras y kioscos, ya que sus

gastos son demas¡ado elevados, tal como se puede apreciar en el cuadro

s¡guiente:

Por lo anterior, se est¡ma que los "Otros Segmentos" no son rentables, están

generE¡ndo pérdidas como se mencionó anteriormente, por lo cual no es solvente,

no es esiable y es el segmento con mayor índice de endeudamiento.

{1s.439.68} 467.50 (9,0¡1.92) (5,504 39) {25,071.29) {10,511.131 t10,074.31)
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En la evaluac¡ón de los segmentos geográficos, se estableció que, el segmento

que aporta mayores ingresos a la empresa es el sector Norte, m¡entras que el

sector sur cuenta con alto potenc¡al de rentab¡l¡dad y, el sector centro, se

encuentra en constante crec¡m¡ento.

S€tmentos
Georráf¡cos

Resultado eñtes
dellmpuesto

Norte 502,732.50

Sur a6,925.20

Centro 305,572.30

Totáles 895,230.00

SECTOR NORTE

El sector norte es la principal fuente de ingresos para la empresa ya que aporta el

50% de los ¡ngresos totales, es decir Q. 1,095,500.00, como consecuencia de lo

anterior, es el segmento mas solvente, con mayor cap¡tal de trabajo, estable y con

menor índice de endeudam¡ento pero manejable. El sector norte de la ciudad

capital, es donde más se obtieneñ util¡dades, ya que aportan e¡ 56 % deltotal de Ia

misma.

El segmento del área norte está compuesto por la zona 16, 17 y '18, siendo la

zona 18 en donde se concentra la mayor cantidad de clientes e ingresos. Esto se

debe, entre otros aspectos, a la mayor cant¡dad de conlactos que se posee en el

área, por lo que es la zona 18 que genera una ut¡l¡dad neta del 480/0 respecto a su

¡ngresos, lo que evidencia que es el área bastante rentable. Para la zona 16, la

ut¡l¡dad neta es de 27%, lo que hace necesario m¡nimizar los costos y gastos para

obtener mayor lndice de rentab¡lidad.

Zona 18 zona 16 lotal
Resultado antes del
lmpuesto Q.473,lU.20 Q.29,s68.30 Q.502,732.50
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SECTOR SUR

El área sur es la tercera fuente de ingresos en los segmentos geográficos con 80/o,

por lo cual, en esta áfea, se debén tomar medidas para ¡ncrementar los servicios

prestados, por medio de promociones que ¡ncrementen nuestra presencia.

zona I 20ñe 12 zone 11 Total

Resultado ántes dél
lmpuesto Q.27,212.96 Q.28,685.32 Q.31,025.92 Q.86,925.20

Enel área sur, la zona ll es la que genera mayor rentab¡l¡dad. En lazona 8y 12,

los ingresos corresponden a un porcenta.ie considerable; s¡n embargo, se necesita

aumentar las ventias en éste sector, ya que comparado con otras áreas, solo

representa el 10 % de los ingresos, que pud¡era deberse a la reducida presenc¡a y

el nivelde de contactos y clientes, que es muy bajo.

El segmento del área sur, muestra que la publ¡c¡dad en la zona 11 genera una

ganancia de 52% respecto a sus ventas totales, lo que lo hace más rentable en

esta área, y la zona 12, muestra una ut¡l¡dad de 50%, respecto a las ventas, por lo

cual se debe cons¡derar la forma de reducir dicho costos y gastos. Asimismo, la

zona 8 es la menos rentable de éste segmento, ya que muestra una util¡dad de

47o/o respeclo a las ventas.

El Sector Sur es el menos rentable, poco solvente y estable, es el segmento con

mayor índ¡ce de endeudamiento pero con un alto potenc¡al de crec¡miento.

SECTOR CENTRO

Aunque el segmento que genera mayores ¡ngresos y ganancias es el sector norte,

el segmento más rentable es el segmento del Sector Centro, porque su

rentabilidad económica, fnanc¡era y en la inversión, es más elevada que el

segmento del Sector Norte.
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El área centro contr¡buye @n el 42o/o de los ingresos de la empresa, es dec¡r

Q.920,220.00 y una util¡dad de Q.305,572.30, que aporta el o/o del total de la

ut¡lidad en los segmentos geográf¡cos.

El área centro es la más transitado de la ciudad de Guatemala, y es por ello, que

éste segmento es el ¡deal para colocar la publicidad por ser, geográficamente,

donde los consum¡dorcs pueden enmntrar rápidamente los puntos en los cuales

crmprar los bienes y servicios publ¡citados.

Donde se visualiza los mayores ingresos son en la zona 'l y zona 6, porque en

éstas zonas se encuentran la mayor parte de los comerc¡os. En éste, lo más

rentable, es la publicidad en la zona 1, ya que su utilidad es de 43% respecto a

sus ingresos. La zona 6, la utilidad neta es de 40% respecto a sus ¡ngresos y su

resultado bruto es de 40%. F¡nalmente, en la zona 7, la utilidad neta es de 38%,

tal como se muestra a continuación:

Por lo expuesto anledormente, se sug¡ere a la empresa'CV Publicidad Móv¡|,

S.A.', que continúe esfozándose para mantenerse en la posición que hasta ahora

lograda en el mercado, a nivel económ¡m y financiero; así como considerar

algunos cambios operat¡vos y admin¡strativos, necesar¡os para aumentar sus

utilidades y con ello, la estabil¡dad y solvencia de la empresa.

Entre los cambios más sign¡f¡cativos que se pÍoponen, es ampliar acc¡ones que

perm¡tan elevar las ventas y reduc¡r los costos, para mejorar las utilidades de los

otros segmentos. Si no mejora la situación, se debe evaluar discont¡nuar los

servicios de Edecanes, Modelos, lmpulsadoras y Kioscos publicitarios, éstos

integrados en el segmento denominado "Otros Segmentos', ya que sus ingresos

se ven s¡gnif¡cativamente reduc¡dos en el primer semestre del año, por la falta de

zona 6 tona 5 rona l zone 3 zott¿ 7 roná 2 Total
Resultado antes
del lmDuesto o110,444.18 Q.2,398.50 Q.119,830.42 Q76,477.46 Q,35,250.35 Q.21,170.99 Q.305,572.30
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clientes interesados en estos servicios, lo que incrementa los costos y gastos,

reduciendo las util¡dades; o bien, prestar éstos servicios solo en el segundo

semestre del año, donde los ingresos aumentan signmcativamente.

Según los resuliados obtenidos en la evaluación a los segmentos geográficos, se

esl¡ma que la empresa siga conservando a sus clientes en el sector norte, y

pfoponga nuevas estrategias para elevaf los ingfesos en el sector centro, ya que

como se determinó en la investigac¡ón, éste segmento t¡ene un gran potenc¡al de

rentab¡l¡dad; y, para el sector sur, se recomienda a la empresa que ¡mplmente una

estrategia que le permita captar más clientes para ¡ncrementar las ventas y Ia

efic¡enc¡a en éste segmento para ¡ncrementar el nivel económ¡co y f¡nanciero que

la empresa posee hasta el momento.

Guatemala 31 de julio de 2013
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CONCLUSIONES

'1. La publicidad desempeña un papel fundamental en el desarrollo de

mercados, debido a que cada dia, más empresas utilizan una u otra forma

de publicidad y casi todo el mundo ve o escucha anunc¡os public¡tarios a

cada momento, lo que mnduce a los productores a vender cant¡dades

mayores, porque induce al consum¡dor a comprar los productos o servic¡os

publ¡c¡tados; de esa manera la publlcidad contribuye al rendim¡ento y

desc€nso de los precios, estimulando el progreso económ¡co, a través de la

expansión de los negocios y el comercio, por med¡o de henamientas

estratég¡cas, que cada vez poseen un mayor impacto en las empresas'

porque están en constante evoluc¡ón y desarrollo.

2. El mercado económ¡co sufre cambios constantes y cada dia se hacen más

complejas sus operac¡ones; es por ello que las grandes y medianas

empresas, han ten¡do que diversit¡car sus actividades, es decir han lanzado

una mayor variedad de produc'tos, evitando así estancarse a uno solo;

estas m¡smas empresas funcionan en d¡ferentes áreas geográficas, lo que

las convierten en empresas multinacionales. He aquí donde nace la

necesidad de analizar de forma segmentada, la infomación f¡nanciera

generada por estas empresas, lo que perm¡te evaluar con más detalle los

r¡esgos y benef¡c¡os de los diferentes segmentos de operac¡ón y

geográf¡cos, que integran el negocio, porque al conocer sus partes

integrantes y el rendim¡ento de cada uno de los segmentos, se pueden

formar iuicios de la entidad como un todo, para hacerle frente a los cambios

en la naturaleza de los negocios y mejofar el desempeño de la empresa.

130



3. La rentabilidad mide la efectividad con que una empresa ut¡l¡za sus

recursos financ¡eros; para evaluar la fentabil¡dad, es ideal segmentar la

información financie€, pata analiz?f el rend¡m¡ento indiv¡dual de cada uno

de los segmentos; haciendo uso de indicadores, lndices o razones de

rentabilidad, se logra s¡mplif¡car las c¡fras y darle un s¡gn¡f¡cado a los

estados f¡nancieros, que nos permitan crear las bases suficientes para

tomar decisiones objetivas, que convengan a la empresa, basadas en el

conoc¡miento de las característ¡cas de cada uno de los segmentos y de la

induslrla en la cual opera, garantizando el benet¡cio económ¡co futuro y

posicionarse en el mercado, obteniendo amplios márgenes de ut¡lidad con

una vigenc¡a permanente y sólida frente a los compet¡dores

4. En la aplicac¡ón prácfica de la información poi segmentos, se logró el

objetivo, de presentar fundamentos financ¡eros de forma separada y

agrupada, de todos los segmentos de operación y áreas geográficas, donde

se desenvuelve la empresa, lo que perm¡tió demostrar, que productos

generan la mayor ut¡lidad y por el contrario observar cuales son los

productos o áreas geográficas donde se está generando perdida, por lo

anterior se @mprueba la hipótesis, que la carencia de preparación y

presentación de estados f¡nanc¡eros por segmentos, provoca insuf¡ciente

información financiera para evaluar la rentabilidad, desde el punto de v¡sta

financ¡ero, de la empresa "CV Public¡dad Móvil, S.A.", ub¡cada en la ciudad

de Guatemala para el per¡odo comprendido del 0'l de enero al 30 de junio

de 2012.
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RECOMENDACIONES

1. Se sugiere a las empresas de publicidad, que real¡cen un prev¡o anális¡s de

los factores económicos y socioculturales, que permitan conocer las

costumbres, hábitos y gustos, del público al cual ¡ra d¡rig¡da la public¡dad;

para que esta, pueda persuadir con creativ¡dad a los consumidores

potenciales, a comprar el bien publ¡c¡tado y no la competencia directa del

m¡smo o un sustituto y mejor aún que el consumidor recuelde siempre la

marca del producto; Brindando así un serv¡cio de asesoría, por medio de

estrateg¡as que ayuden a incrementar las ventas de los anunciantes,

optimizando los recursos invertidos en la publicidad, maximizando los

resultados económ¡cos y financieros de sus cl¡enies; Y a la vez apoyando el

crec¡miento económico por med¡o de la competencia en el mercado.

2. Se aconseja a los empresarios, profes¡onales, y estudiantes de las ciencias

económicas; evaluar la ¡mportancia de elaborar ¡nfomación financiera por

segmentos, en las empresas que han d¡vers¡f¡cado sus operaciones a

varios productos o áreas geográf¡cas; tomando en cuenta las caracterist¡cas

particulares de eslas empresas para aplicar de foma efect¡va los

l¡neamientos que proporciona la Norma lnternac¡onal de lnformac¡ón

F¡nanc¡era No. 8 "Segmentos de Operación' ; con el objetivo de presentar

informac¡ón t¡nanciera que per.mita evaluar los riesgos y rendimientos de

cada uno de los segmentos en los cuales opera la empresa, para que esta

información sea de utilidad en la toma de decisiones, opt¡mizando el

desempeño financiero de empresa como un todo.
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3. Es recomendable real¡zar periódicamente un anális¡s de rentabilidad de la

información t¡nanciera segmentada, por medio de los distintos métodos de

anál¡s¡s e interpretac¡ón de estados financieros; para establecer

detalladamente la situación y el desempeño financiero de cada uno de los

segmentos; detectando los riesgos en los cuales se ve inmersa la empresa.

Este análisis por si m¡smo puede ser signiflcativo fac¡l¡tando la comprens¡ón

de la ¡nformación paÉ los d¡versos usuarios, es recomendable compararlo

con ¡nformac¡ón de otra empresa con operac¡ones similares o en la misma

empresa en e.iercicios anter¡ores para interpreiar ampliamente la

informac¡ón financ¡era, con el objet¡vo de administrar efec{¡vamente los

recursos financieros de la empresa.
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