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OBJETIVOS

OBJETIVO GENERAL

Aplicar con calidad el procedimiento para el analisis y control de gastos
de publicidad y promocion en una importadora de vinos el cual nos permita
detectar oportunamente las variaciones que se presenten con relacién al

presupuesto establecido.

OBJETIVOS ESPECIFICOS

1. Dar a conocer la importancia de la aplicaciéon de un adecuado analisis y
control de gastos de publicidad el cual nos apoye en la oportuna toma de
decisiones

2. Proponer los métodos de analisis y control de gastos de publicidad.

3. Medir los resultados de acuerdo a las variaciones ocurridas en
comparacion a ejercicios anteriores {control).

4. Efectuar medidas correctivas de acuerdo a los resultados obtenidos para
con este obtener calidad en el analisis y control de gastos de publicidad

5. Proponer un proceso para que la aplicacion de los gastos, se realicen con
calidad.



PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

No hay un buen control en la aplicacién de los gastos de publicidad y
promocién, ya que se han encontrado desviaciones, excesos y duplicidad en
los mismos con relacion al presupuesto establecido para dicho efecto..

HIPOTESIS

Las desviaciones se¢ deben a la falta de calidad en el procedimiento de
control de gastos de publicidad, lo cual nos impide desarrollar las
operaciones de gastos con productividad por parte de planeacién financiera.

JUSTIFICACION

Si esas son las causas entonces se propone un Proceso que permita evitar

esas discrepancias y el cual sea elaborado siguiendo un método de calidad.

i
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PREGUNTAS DE INVESTIGACION

. ¢, Cual es 1a necesidad de analizar y controlar los gastos de publicidad y

promocion dentro una empresa importadora de vinos y licores?

. { Cuales son los niveles de estrategias que maneja el analisis y control

de gastos de publicidad?

. ;Cu4l es el monto necesario para poder determinar el presupuesto

destinado para dicha actividad?

. ¢ En que nos basamos para tener la necesidad de levar a cabo la
aplicacion del analisis y control de gastos de publicidad y promocion en

una importadora de vinos y licores?

. ¢Cuales son las ventajas que ofrece Iz adecuada aplicacion del analisis y
control de gastos de publicidad y promocion en una importadora de

vinos y licores?
. ¢, Como se puede llevar a cabo la aplicacidn de este tipo de analisis y

control en una importadora de vinos y licores la cual sea sencilla de

aplicar v entender por los usuarios?

11



INTRODUCCION

El andlisis y control son fundamentales para el proceso de evaluacion de
la empresa siendo una técnica indispensable para desarrollar una adecuada
toma de decisiones como por ejemplo en los gastos de publicidad y
promocion. El control forma parte esencial del proceso administrativo,
donde al aplicarse da una evaluacién de los eventos realizados vy sirve

como referencia para medir contingencias y corregirias.

Hoy las empresas conforman un sistema donde la vinculacion de las
areas funcionales llamense Mercadotecnia, Finanzas, Recursos Humanos,
etc. ésta bajo la influencia de factores externos que constantemente las

afectan.

En este sentido destaco el papel central que debe desempeiiar el analisis
y control, para ofrecer un equilibrio entre los objetivos y recursos de la
organizacién para asi decidir una adecuada toma de decisiones la cual nos

lleve a obtener la calidad deseada en el proceso.

Lo importante de esta problematica es lograr conjugar una atencion
integral de dichos elementos buscando impulsar una nueva tendencia
tomando como base las caracteristicas de la empresa, asi como las

herramientas que utiliza para elevar y consolidar su crecimiento.

En este trabajo haremos hincapié en los temas que se consideran
importantes de conocer para comprender mcjor el procedimiento de calidad

que necesitamos implementar.




CAPITULO 1
LA ADMINISTRACION




CAPITULN 1. LA ADMINISTRACIGN _{

1.1 CONCEPTO DE ADMINISTRACION

En la actualidad, 1a administracion se puede encontrar presente en todas
las actividades humanas: en Ia casa, en la oficina, en la escuela, en el
gobiemo, en la iglesia, etc. Sin embargo, demasiadas son las personas que
tienen falsos conceptos con relacion a la administracién, derivados quiza
de articulos noticiosos, o de falsas interpretaciones personales de lo que

algunos empresarios dicen y hacen.

La administracion consiste en todas aquellas actividades que se
emprenden para dirigir y coordinar los recursos de un organismo social,
es decir, Ja manera en la cual se fratan de alcanzar los objetivos o metas
con la ayuda de las personas y de las cosas, mediante el desempeiio de
ciertas labores esenciales, como son la planeacion, la organizacion, la

direccion y el control.

“La administracion se define como la funcién de lograr que tas cosas se

realicen por medio de otros u obtener resultados a través de otros™ (1)

Cualquier organizacion que desee realizar un racional v productivo uso

de recursos, debe hacer uso de la administracion.

1.2 IMPORTANCIA DE LA ADMINISTRACION

La administracion ¢s una herramienta vital en todos los cambios de la
vida moderna, aunque cn muchas ocasiones suele pasarse por alto su
importancia.

{1y Agustin Reves Ponce, “Adminsiracion de lmpresas™ Ed Limusa, México 1990

T2




CAPITULO 1. IA ADMINISTRACION |

Desde tiempos prehistoricos aparece la administracion de grupos y
organizaciones. Hasta los grupos mas sencillos de cazadores y recogedores
de alimentos reconocen y obedecen a un jefe o a un grupo de lideres que
son responsables del bienestar comin. A medida que las sociedades
crecieron y adquirieron mayor complejidad, se hizo mas evidente la

necesidad de organizarse y administrarse.

Por ejemplo, un gobierno municipal no puede ser manejado por
cualquier persona; se necesitan administradores v empleados adecuados
para dirigir las operaciones de una ciudad. De igual manera, un grupo de
personas que desean realizar un paseo, necesitan organizarse y

administrarse para lograr ese desco.

La administracion tene sus raices en la anfigiiedad. Sin embargo, el
nacimiento de la administracion moderna se inicia con la Revolucion
Industrial, cuando se detectd la necesidad de un enfoque y accién
administrativa al cuwal sus precursores depominaron administracion
cientifica. Porque en esa época aparecieron las empresas con gran tamafio
o complejidad como producio de sus operaciones, por lo cual se hizo
necesario el aplicar alguna disciplina para obtener beneficios y ésta fue la

administracion.

Hay dos iniciadores de esta disciplina uno de ellos fue Frederick Taylor
en Estados Unidos y Fayol en Europa, quienes realizaron actividades y

publicaron escritos en los primeros afios del siglo XX,

Esta nucva orientacion surgid, en parte, debido a la necesidad de
aumentar la productividad, es decir, Taylor tenia como objetivo principal

aumentar la eficiencia de la produccion, no solamente redueir costos y

"




CAPITULC 1. 1A ADMINISTRACION |

aumentar utilidades, sino también posibilitar un aumento del salario de los
trabajadores, mediante el incremento de la productividad, y ademas

concientizar a las personas acerca del uso racional de los recursos.

“Los principios basicos que fundamentan este enfoque ilamado

administracion cientifica son:

1. Reemplazar las reglas y convencionalismos que mnacieron
espontineamente por teorias cientificas.

2. En las actividades del grupo, reemplazar ¢l conflicto por la armonia.

3. Lograr la cooperacion de las personas en lugar del individualismo.

4. Trabajar con el objetivo de lograr una produccion maxima en lugar de
una produccion minima.

5. Desarrollar la capacidad de todos los trabajadores al maximo posible
para alcanzar la mas alta prosperidad, tanto de ellos como de la

empresa” (2)

Taylor contempld la productividad como respuesta a dos cuestiones:
mayores salarios y mayores utilidades. Asi fue como elabord su teoria,
mediante la cual era posible aumentar Ia productividad sin necesidad de un
esfuerzo exorbitante por parte de los trabajadores. Al principio su idea fue
rechazada, ya que se pensaba que conduciria a una sobrecarga de trabajo y
al desplazamiento de los trabajadores. Sin embargo al ponerlo en practica

dio buenos resultados.

(2) Munch Galindo G Martinez, “Fundamentos de Admimstracion”, Ed Trillas,
México 1992
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Por ejemplo, el empleado era pagado con base en un incentivo
financiero, recibiendo wn pago mas elevado por un trabajo superior al
estandar. Para ello, era necesario reclutar y seleccionar correctamente al
personal, someterlo a un programa de capacitacién y haber organizado la

tarea de la forma mas eficiente.

A Henry Fayol se le considera el padre de la teoria moderna de la
administracion. Encontrd gue todas las actividades de una empresa podian

ser divididas en seis categorias:

TECNICAS: Producir o fabricar productos.

COMERCIALES: Comprar materia prima y vender productos.
FINANCIERAS: Adquirir y usar el dinero necesario.

. DE SEGURIDAD: Proteger a los empleados y la propiedad.
CONTABLES: Registrar y analizar costos, utilidades y pasivos, hacer

e

balances y recoger estadisticas.
6. ADMINISTRATIVAS: Planear, organizar, dirigir y controlar. Y que

ésta Gltima era esencial para todas las demas.

1.3 PRINCIPIOS ADMINISTRATIVOS

Fayol sostenia que los principios de la administracion son flexibles, que
no son nicos y que deben ser utilizables independientemente de que las
condiciones sean especiales o cambiantes. Por ello, basdndose en su
experiencia formuld calorce principios que pueden resumirse de la

siguienie manera:
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1. DIVISION DEL TRABAJO. Las personas deben especializarse segin
sus habilidades innatas para desempefiar con mayor eficiencia su oficio.
La division del trabajo implica dividir las actividades con
caracteristicas similares o parecidas, en grupos efectivos de trabajo.

2. AUTORIDAD. El pequefio empresario tiene que dar 6rdenes para que
se cumplan las tareas. La autoridad es el poder o derecho de mandar.

3. DISCIPLINA. El personal de una empresa tiene que respetar las reglas
y convenios que gobiernan a la misma.

4. UNIDAD DE MANDO. Los empleados deben recibir drdenes
unicamente de un solo superior o jefe.

5. UNIDAD DE DIRECCION. Las operaciones que tienen el mismo
objetivo deben ser dirigidas por una sola persona, que trabaja en un
solo plan.

6. SUBORDINACION DEL INTERES INDIVIDUAL AI. GENERAL.
Siempre predominan las decisiones del grupo sobre las individuales o
de grupos minoritarios, imponiéndose las de la mayoria.

7. REMUNERACION. Es el pago que reciben por su trabajo, tanto los
empleados como los patrones.

8. CENTRALIZACION. La disminucién del papel de los empleados en la
toma de decisiones se denomipa centralizacién. La centralizacion
implica la concentracion de autoridad.

9. JERARQUIA DE AUTORIDAD. La linea de autoridad de una
empresa estd ordenada desde los mas altos hasta los mas bajos niveles
de la empresa. Es Ia autoridad que se ejerce de arriba hacia abajo.

10.O0RDEN. Los materiales y las personas deben estar en el lugar
adecuado, en el momento adecuvado; es decir, un ugar para cada cosa y
cada cosa en su lugar,

11 EQUIDAD. Implica igualdad v justicia con respecto a todas las

personas
&}



I CAPITULO 1. LA ADMINISTRACIGN |

12 ESTABILIDAD. Cambiar de actividlad en forma continua es
inconveniente para el eficiente funcionamiento del trabajo, ya que
provoca el desconcierto de quienes las realizan,

13.INICIATIVA. Debe darse a las personas libertad para concebir y Hevar
a cabo sus planes.

14.ESPIRITU DE GRUPO. Subraya la necesidad del trabajo en equipo,
asi como la importancia de la comunicacion para obtenerlo y que son

vigentes en la actualidad.
1.4 EL PROCESQO ADMINISTRATIVO

1.4.1. DEFINICION DEL PROCESQ ADMINISTRATIVO

La administracion busca en forma directa la obtencion de resultados de
maxima eficiencia y aprovechamiento de los recursos materiales, humanos

y técnicos.

Entendemos como elementos de la Administracion de acuerdo a Fayol

como “los pasos o etapas basicas a través de los cuales se realiza aquella”

En la siguiente tabla se muestran los diversos criterios en las etapas del
Proceso Administrativo.

=1



[ CAPITULO 1. LA ADMINISTRACION |

AUTOR FASES O ETAPAS

FAYOL Prever Organizar |Mandar | Coordinar | Controlar

TERRY Planear Organizar Ejecucién | Controlar

URWICK Prenosticar | Planear Organjzar |Coerdinar |Dirigir |
Controlar

KOONTZY {Planear |Orgapizar {Dotacién |Dirigir | Controlar

O'DONNELL de

perscnal
DALEF. Plancar Orgapizar Cubrir Direccién Innovacién
Vacantes | Control Representa-

cion

GROSS Tomar Comumicar ) Plarear Activar Evatuar

Decisiones

VOICHY Planear Organizar Organizar { Administrar

WREN

JHONSON, |Planear Organizar | Organizar | Administrar |

KAST

MINER Planear Dirigir Coordinar | Contrelar Cubrir
Vacantes
Represeata-
cién

ROBBINS Planear Organizar Liderazgo |Control

AGUSTIN Prevision | Organizacion | Direccién | Control

REYES P. Planeacién |Integracién J

La aplicacion del Proceso Administrative es Universal porque las
funciones fundamentales son basicas y se desempeiian sin importar el tipo

de empresa y la actividad principal que se realice en elia.

Su objetivo es contribuir a la productividad. A coniinuacion se

describen brevemente cada uno
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En todo momento de la vida de una empresa los diversos aspectos de la

administracién se dan complementandose, integrandose e influyéndose

mutuamente. Lyndall F. Urwick determindé la division del proceso

administrativo en dos fases:

» Fase Mecanica: que es la parte tedrica de la administracidn en la gue se

establece lo que debe hacerse.

* Fase Dinamica: se refiere a cdmo manejar de hecho el organismo social.

ETAPAS DEZL PROCESO ADMINISTRATIVO

FASE ELEMENTOQO ETAPA
OBJETIVOS
PLANEACION Investigaciones
2Qué se va hacer? Cursos alternativos
MECANICA POLITICAS
ORGANIZACION Procedimientos,
Como se va hacer? Prondésticos
Y Presupuesios
FUNCIONES
Jerarquias
Obligaciones B
INTEGRACION SELECCION
<Como se va hacer? Desarrollo
. Integracion de las cosas
DINAMICA DIRECCION AUTORIDAD
Ver que se haga Comunicacion
Supervision
CONTROL SU ESTABLECIMIENTO
;Como se ha realizado? Su operacidn
L Su interpretacion B

El proceso administrativo es el conjunto de fases o etapas sucesivas a

través de las cuales se afecta la administracion, se interrelacionan v forman

un proceso integral.,
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1.4.1 LA PLANEACION

DEFINICION

Es la accion administrativa en 1z cual se analiza la informacion interna y
externa de la organizacion, para determunar los objetivos y manera de
alcanzarlos, cuantificando los recursos y acciones necesarias para obtener

el fin propuesto.

Ahora bien ;Como se analiza la mformacion?. Para poder efectuar la
planezcién es necesario saber qué es posible y qué no lo es, dentro del

ambito de los deseos de los accionistas o propietarios.

51 bien se va desarrollado desde hace mucho la idea de que bastaba con
aportar el capital, definir vagamente un objetivo, para que la planeacion
empezara a operar, definiende objetivos particulares, estableciendo
politicas, etc., sin embargo, esos tiempos ya pasaron, ahora debe partirse de
un esquema conductual mas preciso y metodologico, que se inicia con la
recopilacion y analisis de informacion interna y externa de la organizacion
y su medio, todo lo que se ve plasmado en ¢l siguiente proceso; recordando
que a diferencia de antiguos modelos y pensamientos que decian que solo
se planeaba cuando habia un problema, debermos reconocer y aceptar que la
planeacion, es una interaccion, por lo mismo constante, que no concluye
sino hasta que ha dejado de existir la organizacion, el mencionado proceso

esta integrado por los siguientes pasos:

—

. Definicion del objetivo principal © negocio.

2

. Definicion del entorno y competencia.

Analisis interno

wa

4 Analisis externo.



r CAPITULO 1. LA ADMINISTRACION ]

Establecimiento de estrategias — objetivos.
Establecimiento de tacticas — metas.

Elaboracion de programas.

e

Elaboracion de presupuestos.

Definicion del negocio u objetivo

Resulta que toda organizacion es un sistema; para probar tal afirmacion,
comparemos las definiciones de cada uno de estos conceptos, la
organizacion se define como: “Un conjunto de personas que persiguen un

fin comun™,

Sistema se define como: “Conjunto de ¢leinentos que interactian entre

si, para el objetivo general del todo™.

De este modo resalta su similited, con Ia salvedad de que el sistema es

un ¢oncepto mayor.

Ahora bien, en cuanto a la definicion del objeto tenemos que C. West
Churchman dice: “lo fundamental del sistema lo constituye et para qué
sirve ¢l mismo, su objetivo central”, este mismo concepto fo encontramos
en Theodore Leavitt que dice: “es esencial para un sistema definir que es lo
principal que se vende” o ;Cudl es el negocio en el que esta metida la
organizacidn?; ya que si se consigue ello, resultard mas sencillo vy efectivo
el desamollo de los siguientes pasos, puesto que queda delimitado

exactamente lo que se guiere
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Determinacién del entorne y competencia

Una vez definido el objeto principal, debe verse en su relacion con lo
que le rodea y sobre lo que no tiene control o injerencia determinada, esto
se conoce como el “medio” de la organizacion, de tal suerte que podemos
va definir donde opera u operard la entidad cudl es su mercado, lo cual
incluye los limitantes legales, morales, ¢tc., que le configuran su perfil;
todos ellos son factores a los que se vera forzosamente integraco, en otras
palabras con ese conocimiento se sabe (quién o quienes lo afectan), a quién

0 a quiénes afecta, estableciéndose de tal suerte su ambito de desarrollo.

Dentro de tal esquema se encuentra la competencia, definids como una
organizacion o conjunto de ellas que actian en el mismo 4mbito ¥ que
peleardan por conseguir objetivos muy parecidos, dificultendo asi la

sttuacién de la organizacidn.

Ahora que su grado de afectabilidad depende de la fuerza o potencia que
esta posea en factores tales como: Capacidad econémica, magnitud y edad
de la propia entidad, todo lo que mas nos servird para bosquejar hasta

donde o por donde se encuentra e futuro de ella.

Analisis externo

“Este esta compuesto por ¢l “analisis de oportunidades v amenazas”,
estudio que consiste en establecer o definir el medio donde, . < zsenvuelve
la organizacidn, de tal mancra que, se identifiquen claramente
(oportumdades v amcnazas), una serie de caracteristicas como som

-

inflacién del pais, receston, politica monetaria, balanza de pagos, situacion

12
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politica, incertidumbre, desempleo, etc., de modo tal que la organizacién y
sobre todo sus dirigentes conozcan donde existen posibilidades para ella y

donde no.

Por 0ltimo describiré que es lo que se entiende por cada uno de estos
conceptos, asi fenemos:
Amenaza: Es una posibilidad o realidad existente en el entorno que atente
en contra de nuestro equilibrio, o sea, cualquier elemento externo, dadas a
nuestras fuerzas y debilidades nos puede afectar negativamente.
QOportunidad: Es una posibilidad existente en €l entorno, que podemos
aprovecha de acuerdo a nuestras fuerzas y debilidades ya que contribuira a

nuestro desarrollo™. (3)

Andilisis interno

“Este estd compuesto por un estudio llamado “Analisis de fuerzas y
debilidades™, el cual consiste en determinar y calificar una serie de
caracteristicas como las sigmientes: Estructura Orgamizativa, Tecnologia,
Planeacion, Estrategias de Comercializacién, Volumen de Produccion,
Posicién Financiera, Calidad del Producto, etc., y comparar a la
organizacién en estos aspectos con sus competidores si los hubiera;
estableciendo asi en qué puntos o caracteristicas tenemos fuerza o
debilidad, visualizando de tal manera nuestra organizacion que se perfila lo

que debemos hacer para mejorar,

(3) Apuntes de proceso admumstrativo Lic Alberto Viveros y Celia Rodrigues
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Debe describirse antes que nada que es lo que se entiende por cada

concepto utilizado en este analisis:

Fuerza. Por ella entendemos la caracteristica superior que hace a la
organizacion capaz de llevar a cabo su proposito.
Debilidad. Fs 1a caracteristica que impide a la organizacion el llevar a cabo

su proposito.

En el mencionado andlisis se ven todos aquellos factores que estan bajo

¢l control de la administracion de la organizacion™. (4)

Una vez realizado lo anterior se debera proceder a realizar el:

Analisis de lo que se espera sea el impacto del entorno en la

organizacion.

Una vez realizadas las cuatro -etapas o pasos anteriores resulta hasta
cierto punto sencillo determinar 1o que se quiere alcanzar y lo que hay que
hacer para conseguirlo, esto es definir l1as Estrategias y Tacticas dentro de

1a planeacion.

Planeacion Estratégica

Esta se divide en Estratégica y Tactica.

{(4) Apuntes de proceso administrativo, Lic Alberte Viveros y Celia Rodriguez
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Encontramos que la Planeacién Estratégica se expresa a través de los
objetivos, que segin Russell L. Ackoff son: “Los estados o resultados

deseados del comportamiento™.

Segin Harold Koontz y Cyril QO"Donnell un objetivo es “El final de un

programa administrativo establecido en términos generales o especificos™.

Establecer las estrategias signiftca definir cémo atacar una oportunidad
ubicando los recursos de manera fan efectiva que se alcance lo deseado
(oportunidades) vy evitando al maximo posible las amenazas, aprovechando
nuestras fuerzas y esquivando nuestras debilidades, todo ello expresado en
planes, de gran magnitud a largo plazo que definitivamente moldearan la

configuracion de la organizacién.

Para poder alcanzar esos objetivos a largo plazo se requiere que, para
evitar desviaciones, se trabaje con pasos o etapas de menor duracion y
trascendencia aparente, pero que son muy importantes, también aqui nos

referimos a la Tactica.

Establecer las tacticas significa definir qué partes componen un objetivo
a largo plazo y dividirlo en pequefias unidades que se deberan alcanzar en
cortos periodos v cuva suma nos conduce al logro del objetivo general, aqui

también se requiere de saber ubicar los recursos.

Las ticticas tienen su expresion mediante las metas, que son mas
especificas en tiempo y accion que el objetivo, asi como también son

menos trascendentes; sin embargo necesarias, las que ademas si permiten
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una cuantificacién directa facilitando con ello la evaluacion de la
administracion.

Caracteristicas de los objetivos:
1. Deben definirse perfectamente y ser conocidos de manera que sirvan
come medida de] éxito o del fracaso.
Ser practicos y asequibles para quicn los ¢jccute,
Tener significado preciso para el administrador.

Cuantificarse siempre y cuando sea posible.

;oo v

Estar relacionados logicamente.

Como parte final del proceso de planeacion tenemos dos aspectos, los
cuales forman ia expresion cuantitativa de los planes que respectivamente
sorm:
¥ Elaboracion de programas y

v" Elaboracion de presupuestos.

Una vez pronosticado lo que sucederd, esto debe de transformarse en
una descripcién de actividades a las cuales se les determine una duracién
especifica, mientras el plan nos dice que hacer, el programa nos indica
cuando hacerlo, dentro de las técnicas de programacion tenemos: Método
de Camino Critico, Graficas de Gantt o la Simple Determinacion de

Tiempo en Programa General.

En cuanto a su accion el programa se describe como: una sene de
eventos que nos llevan a implementar o poner en marcha una tactica, el

programa es un eslabon entre la planeacion y los presupuestos.
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Una vez determinado y aprobado el programa, el paso a seguir ¢s el de
elaborar el presupuesto, este es una herramienta en la que se asignan

recursos monetarios al programa — plan.

Importancia de la planeaciéon

Segiin Agustin Reyes Ponce algunos de los puntos en los que se puede

observar la importancia de la planeacién dentro de la organizacion son los
siguientes;

1. Favorece el desarrollo de la empresa, a través de la 6ptima utilizaciéon de
los recursos que posee.

2. Proporciona seguridad a la empresa, ya que prevé posibles sutas de
accion a segulr en caso de que suceda alginm acontecimiento en la
actividad de 1a empresa. Al planear se analiza el medio que rodea a la
organizacidn y se previenen posibles problemas de la misma.

3. De igual forma al conocer el medio ambiente interno vy externo de la
empresa, se tendran las herramientas adecuadas para hacer frente a las
posibles contingencias que se presentan.

4. Una vez que se conocen los beneficios de 1a planeacion. se mantendra
como habito el hacerlo en todas las actividades que realice la empresa,
con la finalidad de obtener el éxito deseado.

5 Conociendo el ambiente que rodea a la empresa, es mas facil que
podamos sacar provecho de las situaciones que acontecen en ¢l ya sea

anticipandonos a los cambios o sacar venaga de los mismos
17
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6. El planear nos dard una base para la toma de decisiones ya que
conocemos los principios planteados en la empresa y los fines que
deseamos obtener, de esta manera las acciones iran encaminadas hacia
lo mismo y no existirin variaciones de los fines, de igual forma, al
conocer el ambiente que rodea a la empresa sera mas ficil realizar la
toma de decisiones de manera racional, sin apresuramientos.

7. Reduce al minimo los riesgos y aprovecha al maximo las oportunidades.

8. Las decisiones se basan en hechos v no en emociones.

9. Al planear se establecen los objetivos, procedimientos y estrategias a
seguir en ia empresa determinandose desde ese momento las bases a
través de las cuales se debe regir sin que existan variaciones, de igual
forma, los resultados obtenidos podran evaluarse de acuerdo al
cumplimiento de los mismos.

10.Una vez que se han establecido los procedimientos a seguir y los
objetivos a alcanzar, 1a planeacion tiene como resultado la eficiencia ya
que cada elemento de 1a empresa tiene su fin evitando la duplicidad de
tareas o la mala administracion de recursos.

11.Ya que se han planteado los objetivos, procedimientos y estrategias es
posible medir los resultados, es por ello que la etapa de la planeacion
esta intimamente ligada con la de comnfrol, ya que la planeacion
proporciona la base para el mismo y este a su vez proporciona los
elementos para una nueva planeacion en base a los resultados obtenidos.

12.Ya gue el administrador conoce el medio ambiente que rodea a la
empresa s para ¢l mas facil tomar decisiones anticipadas que prevean
los problemas potenciales, logrando asi eficientar su tiempo y esfuerzo.

13 Permite al ejecutivo evaluar alternativas antes de tomar una decision.

14.Los objetivos bien cstablecidos ayudaran en la motivacion del grupo, ya
que al conocer estos hacia donde se dirigen sus esfuerzos. podran medir

sus resultados v empefiarse mas en ¢l logro final del objetivo.
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15 Maximizar el aprovechamiento del tiempo v los recursos en todos los

niveles de la empresa.

La planeacion reduce en gran medida los riesgos de fracasos que
pudieran surgir en la organizacién, por ofra parte una buena planeacién
favorece la administracidn y el desarrollo de la empresa, asi mismo facilita

el camino a seguir en la consecucion de los objetivos fijados.

1.4.2 LA ORGANIZACION

“Es la estructura técnica de las relaciones que deben existir entre las
funciones, niveles y actividades de los elementos materiales y humanos de

un organismo social con el fin de lograr su maxima eficiencia” (5)

El objeto de Ia organizacion es que cada uno de los elementos conozca
sus actividades para facilitar el logro del objetivo, ya que al establecerse las
acciones a realizar, en forma clara y precisa, se podran evitar desvios y
malas interpretaciones, asimismo, conocer las relaciones que deben tener
dentro de la organizacion, sabiendo de esta manera a quién debe dirigirse

en su supervision y la responsabilidad del mismo dentro de la empresa.

Dentro de la etapa de organizacién podemos definir los puntos que

serviran al buen funcionamiento de la empresa:

{5) Agustin Reyes Ponce, “Administracion de Empresas™, [d Limusa | México 1990
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. Detallar todo el trabajo que debe ¢jecutarse para alcanzar las metas de la
organizacion. Toda organizacion se crea para lograr un conjunto de
propésitos. Por o cual para que una organizacion logre sus metas,
deben de ser establecidas, definiéndose las actividades que los
elementos del grupo deben realizar para lograrlas.

. Dividir la carga total del trabajo en actividades que pueden ser
gjecutadas en forma logica y sencilla por una persona o por un grupo de
personas.

. Combinar ¢! trabajo de los miembros de la organizacién de modo légico
y eficiente.

. Establecer un mecanismo para coordinar el trabajo de los miembros en
un todo unitario v armonioso.

. Vigilar la eficiencia de la organizacién y hacer ajustes para manteneria o
mejorarla. Dado que organizar es un proceso constante se requiere una

evaluacion periddica de los cuatro pasos precedentes.

1.4.3 LA INTEGRACION

Integrar es obtener v articular los elementos materiales y humanos que

la organizacién y que la planeacion sefiala como necesarios para el

adecuado funcionamiento de un organismo social. Por lo cual su

importancia radica en que es el primer paso practico de la etapa dindmica,

es una funcion permanente que hay que estar integrando en forma constante

dentro de la empresa para proveer su crecimiento normal, ampliaciones,

etc. A continuacion mencionare {os principios de la misma.

e Principio de la integracion de las personas: los hombres que han de

desempenar cualquier funcién dentro de un organtsmo social, se deben

20
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buscar bajo el criterio de que retnan los requisitos minimos para
desempeiiarla adecuadamente.

e De la provision de elementos administrativos; debe proveerse a cada
miembro de un organismo social de los elementos administrativos
necesarios para hacer frente a las obligaciones de su puesto.

* Principios de la integracion de cosas: dentro del cardcter administrativo
de esta integracién esta la coordinacion de los elementos técnicos entre
si y con las personas.

e De la delegacion y control: toda administracién supone delegacion en
materia de integracion de las cosas, Con mayor razon se debe delegar
dentro de un sistema estable la responsabilidad por todos los dutalles,
estableciendo al mismo tiempo sistemas de control que contengan

informacién constante de los resultados generales.

Cuando se aplica una adecuada administracion a base de una delegacion
de planes debidamente estudiados, fijados y de control de los resuitados por
el delegante, el problema por resolver es encontrar personas responsables,
preparadas v adheridas a la empresa, la realidad es que una persona con las
capacidades requeridas debe ser desarrollado y/o capacitado para

desempefiar dicha funcidn.

Dentro de los fines que tiene la integracion, esta la Administracion de
Personal donde el obtener la maxima capacidad de todo el personal que
trabaja en los distintos departamentos y niveles de la empresa, es contar

con elementos humanos con capacidad para lograr el éxito administrativo.
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1.4.4 LA DIRECCION

“1.a direccidn es aquel elemento de la administracion en el que se logra
la realizacion efectiva de todo lo planeado por medio de la autoridad del
administrador, ejercida a base de decisiones ya sean tomadas directamente,
con mas frecuencia delegando autoridad y se vigila simultaneamente que se

cumpla en la forma adecuada todas las ordenes emitidas” (6)

Esta etapa se refiere a la habilidad de lograr que los recursos de la
organizacion sean guiados al logro de los objetivos en forma eficiente,
asimismo implica ia toma de decisiones acerca de los caminos correctos a

seguir,

El objetivo de la direccion es hacer que se avance en la obtencion de las
metas definidas, o hacer que los miembros de la organizacién actiien de

modo que contribuyan al logro de los objetivos.

“Es importante comentar, que en esa etapa del proceso administrativo, el
recurso primordial con el que se trabaja es el humano, es por ello que la

direccion es una parte importante en el funcionamiento de una empresa.

Con lo que podemos definir a la Direccién como: La gjecucion de los
planes de acuerdo con la estructura organizacional, mediante la guia de los
esfuerzos del grupo social a través de la motivacidn, 1a comunicacion y la

supervision” (7)

(6) Agustin Reyes P Adnunistracion de Empresas”, Ed.Limusa, México 1590
{7) Munch Galindo. Garcta Martinez, “Fundamentos de AdministracionEd. Trillas,

Mexico 1992
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Segin Much Galindo, 1a importancia de la direccién sz puede sintetizar

en ¢inco puntos;

« Tiene a funcion de poner en marcha las actividades y rutas de accion
anteriormente establecidas en las etapas de planeacién y organizacion.

e Sirve como guia del personal y regula su conducta dentro de la
organizacion,

¢ La buena Direccion logra la obtencién de los objetivos establecidos a
través de la motivacidén y aumento de 1a productividad de los empleados.

+ Busca ¢l logro de objetivos vy ¢l establecimiento de controles,

+ Establece la comunicacidon para el buen funcionamiento de la

organizacidn.

1.4.5 EL CONTROL

Es la medicion de los resultados actuales y pasados en relacion con los
esperados, ya sea total o parcialmente con el fin de corregir, mejorar y

formular nuevos planes.

Dentro del! Proceso Administrativo, el control funciona como la
verificacion de que los objetivos generales se cumplan y que las acciones
definidas para cada accion se hallan llevado a cabo, asimismo dentro de
esta etapa, se pueden tomar decisiones sobre Ia modificacién de acciones

con la finalidad de mejorar ¢l funcionamiento de la empresa.

Como se menciona anteriormente esta etapa se centra en la
comprobacion del cumplimiento de las metas definidas para cada recurso.

El control consta de tres elementos primordiales:

]
s
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1. Establecer las normas del desempefio. .
2. Medir el desempeifio actual y compararlo con las normas establecidas.
3. Tomar medidas para corregir ¢l desempefo que no cumplan con estas

1OTmMaAs.

El control administrativo es un esfuerzo sistematico para fijar niveles de
desempefio con objetivos de planeacion, para disefiar los sistemas de
retroalimentacion de la informacion, para comparar ¢l desempefio real con
£s0s niveles para determinar si hay desviaciones y medir su importancia y
para tomar las medidas a garantizar que todos los recursos de la empresa se
utilicen en la forma mas eficaz y eficiente posible en la obtencién de los

objetivos organizacionales.

El nexo existente entre el control y la planeacidn, se refiere a que en la
planeacion se establecen las metas y objetivos fundamentales, lo mismo
que los métodos para lograrlo, mientras que el proceso de control mide el
avance en la obtencion de las metas y permite detectar a tiempo las
desviaciones del plan para tomar medidas correctivas antes de que sea

demasiado tarde.

Ademas, el control puede servir como punto de partida para la
planeacion, va que en el momento en que se verifica que existen ciertas
situaciones que han cambiado por diferentes motivos en la empresa y que
requieren por tanto un plan de accidn diferente al planteado imicialmente se

presenta de nuevo la planeacion.
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1.5CAMPO DE ACCION

Es innegable que el avance econéomico de cualquier ;+is estd
intimamente ligado al de su sector industrial, vy que alique la
administracion es aplicable a cualquier grupo social (ya sea wciucativo,
deportivo, militar, etc.), su campo de accién m4s importante es la empresa.
Por lo cual consideramos que las organizaciones deben cubrir los ovjetivos
principales que orientan al bien comin, como son:

1. “Objetivo de servicio,

Consumidores o wusuarios. Buenas ofertas a los que satisf~.en sus
necesidades con los productos o servicios de la empresa

2. Objetive social

Colaboradores. Buen trato econdémico y motivacional a emp:icados y
obreros que prestan sus servicios en la empresa. También soz grupo
importante los familiares o dependientes de aquéllos.

Gobierno. Cumplimiento de las tasas tributarias para permitir la i+ -Jizacion
de las actividades gubernamentales.

Comunidad. Actividades de buen vecino y miembro de la localidart

3. Objetivo econdémico

Inversionistas. Pago de un dividendo razonable que sea propcicional al
riesgo asumido.

Acreedores. Liquidacion de intereses y principales a 1os que cor’, >mentan
la estructura financiera de la empresa.

Empresa. Reinversién de una cifra proporcional de la utilidzd y que

garantice e} buen crecimiento de la institucion.” (8)

(8) Jos¢ Antonio Fermandez Arcras, “Bl proceso administrativo™ Ed | 6 linos

Sucesores, S A Mexico 1994
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En la actualidad, las funciones de la empresa ya no se limitan = las
mencionadas antes. Al estar formada por hombres, la empresa alcanzz la
categoria de un ente social con caracteristicas y vida propias, que favorece
¢l progreso humano como finalidad principal al permitir en su seno la
autorrealizacion de sus integrantes y al influir directamente en el avance

econdmico del medio social en el que actia.

EFn la vida de toda empresa el factor humano es decisivo: la
administracion establece los fundamentos para lograr armonizar los
numerosos y en ocasiones divergentes intereses de sus miemlros:

accionistas, directivos, empleados, trabajadores y consumidores.

1.6 LA EMPRESA

1.6.1 DEFINICION DE EMPRESA

La empresa naci6 para atender las necesidades de la sociedad creando
satisfactores a cambio de una retribucion que compensara el nesgo, los

esfuerzos y las inversiones de los empresarios.

Empresa es un término nada facil de definir, ya que a este concepto se le
dan diversos enfoques {econdmicos, juridico, filosofico, social, etc.). . i su
mas simple acepeion significa la accién de emprender una cosa con un

riesgo implicito.

Es necesario analizar algunas definiciones mds trascendentes de
cmpresa, con el proposito de emitir una definicion con un ¢ Hque

administrativo
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Anthony Jay. Instituciones para el empleo eficaz de los recursos
mediante un gobierno para mantener y aumentar la tiqueza de los
accionistas y proporcionarle seguridad v prosperidad a los empleados.

Diccionario de la Real Academia Espafiola. La entidad integrada por el
capital y el trabajo, como factores de produccion y dedicada a actividades
industriales. Mercantiles o de prestacion de servicios, con fines lucrativos y
la consiguiente responsabilidad.

Isaac Guzmdn Valdivia. Es la unidad econdémico-social e la que el
capital, el trabajo y la direccion se coordinan para lograr una produccién
que responda a los requerimientos del medio humano en que la propia
empresa actia,

José Antonio Ferndndez Arena. Es la unidad productiva o de servicio
que, constituidas segun aspectos practicos o legales, se integra por recursos
y se vale de 1a administracion para lograr sus objetivos.

Petersen y Plowman. Actividad en la cual varias personas cambian algo
de valor, bien se trate de mercancias o de servicios, para obtener una
ganancia o utilidad mutuas.

Roland Caude. Comunto de actividades humanas colectivas,

organizadas con fin de producir bienes o rendir beneficios.

Con base en el analisis de las anteriores definiciones, es posible definir

la empresa como un:

|..
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1.6.2 AREAS FUNCIONALES DE UNA ORGANIZACION O
EMPRESA

Las areas funcionales de una organizacion, conocidas también como
areas de responsabilidad, departamentos o de divisiones, estan en relacion
directa con las funciones basicas que realiza la empresa a fin de lograr sus
objetivos. Dichas areas comprenden actividades, funciones y labores
homogéneas; las mas usuales, y comunes a toda empresa, son: Produccion,

Mercadotecnia, Recursos Humanos y Finanzas.

Es necesario conceptuar a la empresa como un sistema que comprende
las cuatro funciones, va que darle importancia a cualquiera de éstas podria
ocasionar que la empresa se convirtiera en una serie de secciones

heterogéneas sin ningin propdsito u abjetivo consolidado.

La efectividad de la administracién de una empresa no depende del
éxito de un area funcional especifica, sino del ejercicio de una coordinacidén
balanceada entre las etapas del proceso administrativo y la adecuada
realizacién de las actividades de las principales areas funcionales mismas

que son:
Produccion
Formula y desarrolla los métodos mas adecuados para Ia elaboracion de

productos, al suministrar v coordinar: mano de obra, equipo, instalaciones,

materiales y herramientas requeridas.
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Mercadotecnia

Su finalidad es reunir los factores v hechos que influyen en el mercado,
para crear lo que el consumidor quiere, desea v necesita, distribuyéndolo en
forma tal, que esté a su disposicién en el momento oportuno, en el fugar

preciso y al precio mas adecuado.

Finanzas

Su funcidn es la obtencién de fondos y del suministro del capital que se
utiliza en el funcionamiento de la empresa, procurando disponer con los
medios econdmicos necesarios para cada uno de los departamentos, con el
objeto de que puedan funcionar debidamente. El area de finanzas tiene
implictto el objetivo del maximo aprovechamiento y administracion de los

recursos financieros.

Administracion de Recursos Humanos

Su funcidn es conseguir y conservar un grupo humano de trabajo cuyas
caracteristicas vayan de acuerdo con los objetivos de la empresa, a través
de programas adecuados de reclutamiento, de seleccion, de capacitacion v

desarrolio.
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1.7 CLASIFICACION DE LAS EMPRESAS

1.7.1 CLASIFICACION

El avance tecnologico y econdmico ha originado la existencia de una
gran diversidad de empresas. Aplicar la administracién mas adecuada a la
realidad y a las pecesidades especificas de cada empresa es la funcion
basica de todo administrador. Resulta pues imprescindible analizar las

diferentes clases de empresas existentes en nuestro medio.

“A continuacion se presentan algunos de los criterios de clasificacion de

la empresa mas difundidos.

Actividad o giro

Las empresas pueden clasificarse, de acuerdo con la actividad que

desarrollen, en:

1. Industriales. La actividad prnimordial de este tipo de empresas es la
produccién de bienes mediante la transformacion y/o extraccion de
materias primas. Las industrias, a su vez, son susceptibles de clasificarse
en:

A) Extractivas. Cuando se dedican a la explotacion de recursos
naturales, ya sea renovables o no renovables entendiéndose por
recursos todas las cosas de la naturaleza que son indispensables para
1a subsistencia del hombre. Ejemplos de este tipo de empresas son las
pesqueras, madereras, mineras, petroleras, etc.

B) Manufactureras. Son empresas que transfonman las materias primas

en produclos terminados, y pueden ser de dos tipos®
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a) Empresas que producen bienes de consumo final. Producen bienes
que satisfacen directamente la necesidad del consumidor; estos
pueden ser duraderos o no duraderos, suntearios ¢ de primaria
necesidad. Verbigracia: productos alimenticios, prendas de vestir,
aparatos y accesorios eléctricos, ete.

b) Empresas que producen bienes de produccion. Estas empresas
satisfacen preferentemente la demanda de las industrias de bienes
de consumo final. Algunos ejemplos de este tipo de industrias son
las productoras de: papel, materiales de construccion, maquinaria
pesada, maquinaria ligera, productos quimicos, etc.

¢) Agropecuarias. Como su nombre lo indica, su funcién es la
explotacion de la agricultura y la ganaderia.

2. Comerciales. Son intermediarias entre productor v consumidor, su
funcion primordial es la compra-venta de productos terminados. Pueden
clasificarse en;

A) Mayoristas. Cuando efectian ventas en gran escala a otras empresas
(minoristas), que a su vez distribuyen el producto directamente al
consumidor.

B) Minoristas o detallistas. Las que venden productos al “menudeo”, o
€n pequeiias cantidades, al consumtidor.

C) Comisionistas. Se dedican a vender mercancia que los productores les
dan a consignacion, percibiendo por esta funcién una ganancia ©
comision,

3. Servicio. Como su denominacién lo indica, son aquellas que brindan un
servicio a la comunidad y pueden tener o no fines lucrativos. Las
empresas de servicio pueden clasificarse en:

A) Transporte.

B) Turismo.

C) Instituciones {inancicras
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D) Servicios publicos varios:
¥ Comunicaciones.
v Energia.
v Agua.
E) Servicios privados varios:
v Asesoria
v" Diversos servicios contables, juridicos, administrativos.
¥ Promocién y ventas.
¥" Agencias de publicidad.
F) Educacion.
G) Salubridad (hospitales).
H) Fianzas, seguros” (9)

Magnitud de 1a empresa

“Las empresas se clasifican para su funcionamiento por su tamafio,

nimero de empleados v ventas netas anuales:™ (10)

| TAMARNO NUM. DE VENTAS NETAS ANUALES
EMPLEADOS

Micro 1al5 Hasta $500,000.-

Pequefia 16 2 100 Hasta $9,000,000 -

W 101 2250 Hasta $20,000,000 .-

Grande Mas de 250 Hasta $20,000,000.-

Uno de los eriterios mas usados para la clasificacion de la empresa es éste,
en el que, de acuerdo con el tamafio de la empresa se establece que puede

ser micro, pequefia, mediana ¢ grande: sin embargo. al aplicar este enfoque

et
i-2
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encontramos dificultad para determinar limites. Existen miiltiples criterios

para hacerlo, pero solo se analizaran los mas usuales:

1. Financiero: El tamafio de la empresa se determina con base en el monto
de su capital.

2. Personal ocupado: Este criterio establece que una micro empresa es
aquella en la que laboran menos de 15 empleados; una pequefia, aquella
que tiene entre 16 a 100 empleados: una mediana es aquella que se
compone de entre 101 a 250 empleados y una grande mas de 250
empleados.

3. Produccion: Este criterio clasifica a la empresa de acuerdo con el grado
de maquinizacién que existe en el proceso de produccion;, asi, una
empresa pequeiia es aquella en la que el trabajo del hombre es decisivo,
0 sea que su produccion es artesanal aunque puede estar mecanizada;
pero se es asi, generaimente ia maquinaria es obsoleta y requicre de
mucha mano de obra. Una empresa mediana cuenta con mas maquinaria
y menos mano de obra. Por ltimo, la gran empresa es aguelia que esta
altamente mecanizada y/o sistematizada.

4. Ventas: Establece el tamaifio de la empresa en relacién con el mercado
que la empresa abastece v con el monto de sus ventas. Segun este
criterio, una empresa ¢s pequeita cuando sus ventas son locales, mediana
cuando sus ventas son nacionales, y grande cuando cubre mercados

internacionales.

(9) Munch Galindo G. Martinez, “Fundamentos de Administracion”, Ed Trillas, México
1992

(10) Sergic Hernandez y Rodriguez. “Introduccidn a la Administracian”, Ed McGraw-
Hill, México 1993
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2.1 ;QUE ES CALIDAD?

Para alcanzar la competitividad es necesario el estudio de la mejora de la
calidad. El proceso de mejora de la calidad, junto con la filosofia del
“kaizen” o mejora continua, debe ser implantado y administrado por la alta
direccion, por lo que se necesita disponer de un grado dé informacion mas
elevado, proveniente del Sistema de Informacion Contable denominado —

Sistema de Direccién Estratégica.

El término calidad proviene del latin “qualitas” cuyo sigaificado
identifica el atributo o propiedad que distingue a las personas, bienes y
servicios. Por lo tanto una produccién o servicio con calidad podri

considerarse como un signo distintivo de una entidad.

La empresa que sea capaz de definir, medir y alcanzar la calidad podra
obtener y mantener una fuerte ventaja competitiva con el resto de empresas
del sector, lo que se traducira tanto en un incremento de su cuota de mercado
como en una mayor rentabilidad, pudiendo considerarse como el objetivo

ultimo de todo ente econdmico.

La calidad no tiene relacién alguna con o brillante o resplandeciente que
sea algo, ni con su costo ¢ con la cantidad de caracteristicas que pueda tener.
El cliente que compra el producto er ¢l mercado tiene siempre presente
determinadas necesidades o cxpectativas que espera satisfacer. Si un
producto o servicio satisface sus necesidades ¢ expectativas de forma

continuada serd un producto de cahidad.

fod
A 4]



capfruro 2. 1A cALIDAD |

“El futuro de una empresa y su competitividad se cenfrard no sélo en la
catidad demandada, sino también en la “calidad viva”™, ligada al proceso de

innovacion empresarial, porque todos los clientes, siempre, desean algo

nueve . (11)

2.1.1 DEFINICION DE CALIDAD

La calidad es el conjunto de cualidades de una persona o de vna cosa que

nos permite emitir un juicio de valor acerca de ella.

De acuerdo con ¢llo, calidad indica el conjunto de atributos finales de un
producio o de un servicio que nos permite emitir un juicio de valor acerca de
él.

2.1.2 ;COMO SE EXPRESA LA CALIDAD?
Siempre hay distintas interpretaciones, v cuando las interpretaciones

difieren los métodos de produccion también pueden variar. A continvacidn

damos algunas ideas de como expresar la calidad.

{11) Kaoru Ishikawa, “; Qué es el controi total de calidad?, Ed Norma, México 1990
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Segun Ishikawa el proceso para expresar la calidad es el siguiente:

1. Determinar la unidad de garantia.

Una bombilla o un receptor de un producto se cuentan uno por uno. Por
tanto, los Hlamaremos unidades de un producto. Al mismo tiempo, vienen a
ser unidades de garantia por cuanto ¢l consumidor le interesa la calidad de

cada unidad utilizable.

Si no se establece claramente la unidad de garantia, serd imposible dar ia

garantia segura aunque se desee hacerlo.

Las funciones o capacidades de un producto se cuentan normalmente

entre sus caracteristicas de calidad reales.

2. Determinar el método de medicion.
Cuando queremos dar una definicion exacta de calidad, si el método de
medicion es vago, nada se lograra. Pero, las caracteristicas de calidad reales

son muy dificiles de medir.

Algunas caracteristicas se¢ pueden medir con procedimientos fisicos o
quimicos; para olras la prueba tendrd que basarse en las pruebas sensoriales

humanas: color, sonido, olor, olfato, gusto y tacto.

3. Determinar la importancia relativa de las caracteristicas de calidad.
Hay que distinguir la importancia rclativa de las diversas caracteristicas
de calidad que un producto posce. Generalmente cito los defectos y fatlas y

los clasifico de 1a siguiente manera:
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Un defecto critico: aquella caracteristica de calidad que se relaciona con la

vida y la seguridad, por ejemplo llantas que se sueltan de! automovil o

frenos que no funcionan.

Un defecto grande: aquella caracteristica de calidad que afecta seriamente el

funcionamiento de un producto, por ejemplo, el motor de un automovil no

funciona.

Un_defecto menor: aquella caracteristica de calidad que no afecta el
funcionamiento del producto, pero que no gusta a los clientes, por ejemplo,

una ravadura en un automovil.

La asignacién de importancias relativas o , en otras palabras, la creacion
de una orientacion hacia las prieridades, es un concepto importante en la

aplicacion del Control d de Calidad.

4. Determinar la importancia relativa de las caracteristicas de calidad
En cuanto a defectos y fallas varian segin las opiniones de las personas.
Esto en relacién con los fabricantes y consumidores, asi como con el

personal de la empresa.

2.1.3 CONTROL DE NORMAS DE CALIDAD

No hay normas perfectas. Generalinente todas conticnen algunos defectos

inherentes  Ya que continuamente nos percatamos de que los requisitos de
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los clientes también cambian continuamente, y cada vez se exige una calidad
mayor. Por lo cual las normas que eran suficientes en el momento de fijarse,

se tornan anticuadas muy pronto.

“Hacemos Control de Calidad para satisfacer los requisitos de los
clientes. Recalcamos que “al aplicar el control de calidad no pretendemos
solamente cumplir normas nacionales y de la empresa sino que la meta debe

ser cumplir los requisitos de calidad de los consumidores™. (12)

2.1.4 EL CUMPLIR CON LOS REQUERIMIENTOS

Deming, Juran y Crosby y la ISO 9000 estan de acuerdo en que los

requerimientos son los indicadores de si se cumple o no con la calidad.

La calidad es cumplir con los requerimientos, cumplir con los

requerimientos negociados a un costo que representa valor para el cliente.

A la organizacion le cuesta tanto el fabricar productos que no sirven para
1o que estan hechos como ¢l despilfarrar afiadiéndoles caracteristicas o lujos
que no seran apreciados ni pagados por el cliente.
En el proceso productivo, en cuanto a la prestacion de servicios v en la
compra-venta de bienes y servicios, los requerimientos son los factores que

nos ayudan a conocer si se cumple o no con la calidad.

12) Kaoru Ishikawa. “,Qué cs ¢l controt total de calidad?” Ed Nonma, México 1990
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E} satisfacer al cliente

Calidad también denota, como lo sefiala Juran, “aquellas caracteristicas

del producto que responden a las necesidades del cliente™.

Un chente con sus pecesidades y expectativas cubiertas es un cliente

satisfecho.

Calidad es satisfacer al cliente.
:Comao?

Cumpliendo los requenimientos y dandole un buen servicio.
(JHasta dénde?

Hasta donde la accién tomada ayude a la permanencia de la empresa en el

mercado. Ese es el limite.

Fundamentacion tedrica

Segin Joseph M. Juran siempre existe una relacion en cadena entrada —
salida; en cualquier etapa de un proceso, la salida (producto) se convierte en

entrada (insumo) de una siguiente etapa.

Cualquier actividad juega un triple papel de: Cliente - Procesador -
Proveedor.
La gestion de la calidad se realiza por medio de una trilogia:
v Planeacion de la calidad. Desarrolio de productos y procesos necesarios
para satisfacer las necesidades de los clientes.

v' Control de calidad.

10
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v Mejora de la calidad,

Se requiere del establecimiento de unidades de medida comunes para

evaluar la calidad; es necesario establecer medios “sensores”™ para evaluar la

calidad en funcion de esas unidades de medida.

' Metodologia para implantar la calidad

Juran habla de la “Gestién de la calidad para toda la empresa”. La cual

define como un enfoque sistematico para establecer y cumplir los objetivos

de la calidad por toda la empresa, las etapas que Juran propone son las

siguientes:

1.
2.
3.

Crear un comité de calidad.
Formular politicas de calidad.
Establecer objetivos estratégicos de calidad para satisfacer las

necesidades de los clientes.

. Planificar para cumplir los objetivos.
. Proveer los recursos necesarios.

. Establecer controles para evaluar el comportamiento respecto de los

objetivos: Unidades comunes de medida para evaluar la calidad y medios

sensores para evaluar la calidad.

. Establecer auditorias de calidad.

. Desatrollar un paquetle normalizado de informes.

Habiendo estudiado la fundamentacion tedrica de Juran y su metodologia
para implantar la calidad podemos concluir que sus principales

aportaciones son,

41
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v La calidad es la adecuacion al uso, es también el cumplimiento de
especificaciones.
v" Considera que los principales aspectos de la calidad son:
e Técnicos (faciles de cumplir)
¢ Humanos (los mas dificiles)
¥" Todo programa de calidad debe contener:
¢ Educacion
+ Programas anuales de mejora
* Liderazgo de la direccion
v' Los problemas de calidad provienen generalmente de una mala
administracion.
v" Juran recomienda el uso del control estadistico en el proceso de

produccion.

2.1.5 CONJUNTO DE SISTEMAS ADMINISTRATIVOS PARA LA
CALIDAD

Segan Juran: Asi mismo, el término calidad es usado en 1a administracion
de nuestros tiempos para calificar, agui ya como adjetivo, no como
sustantivo, a un conjunto de sistemas surgidos de los modelos
administrativos para la calidad, como son:

v" Los circulos de calidad

v El control de calidad




CAPITULG 2. LA CALIDAD |

2.2 IMPORTANCIA DE LA CALIDAD PARA LA EMPRESA

La importancia que tieme la calidad para una empresa sc¢ ha de
materializar en la adopcidn de lo que se denomina Proceso de la Calidad
Total, dentro del cual cabe diferenciar entre el Proceso de mejoramiento de
la Calidad, v ¢l Control de la Calidad Total

La Administracion de la Calidad Total constituye un sistema empresarial,
que tomard como elementos especificos para su desarrollo los valores y
prioridades que definen la administracion de la empresa, la cultura
empresarial, la planificacion de la administracion de la actividad
empresarial, las técnicas y métodos utilizados por el personal de la
organizacién, las relaciones humanas y el clima de trabajo, politica de

personal y ambiente empresanal.

2.3 CONTROL DE CALIDAD
2.3.1 ;QUE ES EL CONTROL DE CALIDAD?

Considero que el control de calidad es un sistema de métodos de
produccidn que genera bicnes o scrvicio de calidad, los cuales deben de ir

acorde con los requisitos de los consumidores.

Ya que debemos considerar que al llevar a la practica ¢l control de
calidad implica desarrollar un producto de calidad gue sea el mas econdémico

el mas util y siempre satisfactorio para ¢l consumidor.
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Al margen de la definicion, quisiera esbozar algunos puntos

relacionados con el control de calidad:

1. Hacemos control de calidad con el objeto de que los productos que se
produzcan  satisfagan las necesidades de los consumidores. Esto
sencillamente no basta. También debemos de considerar que tanto las
necesidades como las exigencias de los consumidores varfan de un
tiempo a otro.

2. Debemos reiterar la importancia que tiene la orientacion hacia el
consumidor. Donde los requisitos del mismo sean de primordial
importancia. Por lo que es necesario que se estudien las opiniones y
requisitos de los consumidores para poderlos fener en cuenta al disefiar,
manufacturar y vender los productos. Para esto ¢s necesario, prever los
requisitos y las necesidades de los consumidores.

3. Debemos hacer hincapié en que, si el producto es de excesivo precio, no
podra satisfacer al cliente aunque ¢l mismo tenga muy buena calidad. No
podemos definir la calidad sin tener en cuenta el precio. Lo cual cobra
importancia al planear y disefiar la calidad. Por lo tanto al haber control
de calidad debemos hacer reiterar la importancia del precio, las utilidades

y el control de los costos.

2.3.2 HACER CONTROL DE CALIDAD SIGNIFICA:

1. Emplear el conirol de calidad como base.

2. Hacer ¢l control integral de costos, precios y utthdades
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3. Controlar la cantidad {volumen de produccién, de wventas v de

existencias) asi como las fechas de entrega.

Cuando todas las divisiones y todos los empleados de una empresa
participan en el control de calidad, deben aplicar este control en su sentido
mas amplio, que incluye el control de costos y de cantidades. De lo
c‘ontran'o, no se podra lograr un buen control de calidad, ni siquiera en su
sentido mas estrecho. Por esta razon el control total de calidad se Hama
también “control de calidad integrado”, “control de calidad con plena

participacién” y “control de calidad gerencial”.

Hav que conocer la verdadera calidad que cumpla los requisitos de los

consumidores.

El control de calidad se aplica con ¢l fin de lograr aquelia calidad que
cumpla los requisitos de los consumidores. Para poder lograr esto es

necesario saber el verdadero significado del concepto de catidad.

Cierto es que las normas para productos y los datos analiticos y afines
son muy importantes en ¢l control de calidad. Pero la gente no suele tener
cuidado al reunir los datos. La primera regla general es mirar todo dato con

cierto grado de importancia.
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2.4 EL CICLO DE LA CALIDAD

El ciclo de la cahidad, conocido también como la reaccidn en cadena de la

calidad y como la reaccion en cadena de Deming, nos dice que:

a) El mejorar la calidad

S1 una organizacion mejora la calidad.

b} Reduce los costos

Sus costos se reducen porque hay menos errores, MENos reproceso,
menos retrasos y menos problemas y hay mejor empleo de las maquinas y de

los materiales.

Este es un importante principio en el que Deming establece que la
frecuencia de fallas se puede reducir cada vez con mayor medida hasta llegar
a agotar la capacidad de cada sistema. Agotada dicha capacidad, queda la
posibilidad de Ia imnovacion del sistema y ﬁsi consistentemente en una

continua reduccion de los errores.

¢) Baja los precios.
A medida que bajan los costos debido al menor volumen de material
reprocesado, de trabajo repetido, de errores, de desperdicio y de esfuerzo

humano, la productividad aumenta y el precio puede reducirse.

d) Captura el mercado

Con mejor calidad, con un precio mas bajo y con un poco de creatividad

se pucde capturar el mercado.
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e) Mantiene en el negocio

Mejorando 1a calidad, bajando el precio e incrementando 1a participacion

en el mercado, se puede permanecer en el negocio.

P Y proporciona mds empleos
Megjorando la calidad, bajando ¢l precio ¢ incrementando la participacion

3 - -
en el mercado, se puede proporcionar mas empleos.

El haber cubierto satisfactoriamente ¢! ciclo de la calidad una vez no es
ninguna garantia de éxito permanente; ya que las necesidades de los clientes
pueden cambiar o la competencia puede mejorar. Es necesario estar
reiniciandolo constantemente, siempre enfocado hacia las necesidades

presentes y futuras de los clientes.

La competitividad actual la ganan aquellos que pueden afiadir mayor

valor al producto o al servicio, en el menor tiempo y al menor costo.

2.5 LOS CIRCULOS DE CALIDAD

Los circulos de calidad fueron concebidos e¢n Estados Umidos de
Norteamérica y desarrollados exitosamente en Japén desde 1961, por el

Doctor Kaoru Ishikawa.

Esta técnica la encontramos dentro de la administracion de Recursos

Humanos, su propdsito principal es el de conseguir que el ser humano que
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labora en las organizaciones, obtenga una oportunidad de expresarse,

desarrollarse y conseguir satisfacciones en el desempefio de sus actividades.

Si se logra 1o anterior, no sélo se beneficia al recurso humano, sino que la
propia organizacion contara con mas y mejores esfuerzos, que le permitiran

alcanzar con mayor certeza sus objetivos.

Esta técnica se caracteriza por conseguir la participacidon voluntaria del
personal de una divisién, departamento o seccidén en sesiones de trabajo
desarrolladas normalmente fuera de sus horarios laborables, en donde
discuten y establecen acciones a realizar, las cuales confribuiran a mejorar
los procedimientos de trabajo, alcanzando los estindares e incluso

superatdolos.

2.5.1 DEFINICION

Los Circulos de Calidad son grupos de personas que voluntariamente se
redunen, de forma regular, para identificar, analizar y resolver aspectos sobre

la calidad u otros problemas de su drea de trabajo.

Es preferible que los participantes en un circulo pertenezcan a la misma
area de trabajo o de grupos que hagan labores similares, ya que asi podran

seleccionar problemas que les sean familiares.
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2.5.2 CARACTERISTICAS

Los circulos de calidad deben ser caracterizados por las siguientes:
- Los miembros seleccionan, qué proyectos o problemas van a discutir.
- Los participantes analizan solo cada punto.
- Se forma un “Comité Directivo”.
- La realizaciéon de presentaciones a la Direccidén, sobre lo que deciden,
con fines de comunicacion y reconocimiento.
- Tanto los lideres como los miembros, reciben entrenamiento.

- La participacién es voluntaria

2.5.3 OBJETIVOS

Los Circulos de calidad persiguen los siguientes
- Reducir los errores y aumentar la calidad
- Generar mas efectividad de los grupos humanos
- Promover mas involucramiento en ¢l trabajo
- Incrementar la motivacion a los empleados
- Crear la capacidad de resolver problemas
- Crear una actitud de prevencion de problemas
- Mejorar la comunicacion en la organizacion
- Aumentar la productividad

- Promover desarrollo personal y de liderazgo.

El énfasis en la calidad significa mayor aceptacion ¢n ¢l mercado. La

reduccién de defectos significa una mayor productividad y esto a su vez,
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repercute en la seguridad del trabajo, es decir, en la creacidon de nuevos

empleos.

Por ultimo es de considerarse, que el circulo educa en la necesidad de
establecer un objetivo y desarrollar un plan para alcanzarlo, vigilando
periodicamente el avance del proprama. Para que sean iitiles, deben ser
comprendidos en su real magnitud y no verlo como una panacea que todo lo

cura.

2.5.4 EL. CIRCULO DE LA CALIDAD

Llamado también circulo de Deming y circulo de Shewhart, consiste en la

repeticion de cuatro pasos:

a) Planear

Debemos establecer cuiles podrian ser los logros mas importantes para el
orupo de trabajo, los datos de que se dispone, los cambios que serian
convenientes, asi como decidir qué analizar, c¢oémo hacerlo, recabar

informaci6n y basados en ella, planificar y programar un cambio.

b) Ejecutar
Llevar a cabo el cambio plancado y decidido anteriormente,

preferiblemente a pequefia escala, esto para que podamos ver la reaccion a

tiempo.
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¢) Observar

Vigilar los efectos producidos por el cambio.

d) Medir
Verificar los resultados. ;Qué aprendimos? ;Qué mejoramos? ;jDénde
estamos ahora?

- Repifa ¢] Planear basandose en los conocimientos acumulados.

- Repita el Ejecutar y asi sucesivamente,
Los pasos hacia Ia calidad

Todo comienza en su empresa con la idea que usted se ha formado acerca
de las necesidades de los clientes mediante las investigaciones de mercado o

mediante los pedidos que ha logrado.

{. Planear la calidad
Los profesionistas y los técnicos se encargan de desarrollar disefios del
producto capaces de responder a esas necesidades vy de desarrollar procesos

capaces de producir las caracteristicas del producto.

2. Controlar la calidad

Los trabajadores en linea realizan los procesos y fabrican los productos

de acuerdo con los planes recibidos.

Conforme avanzan las operaciones, s¢ descubre que el proceso es incapaz
de producir el 100% de trabajo bueno; por lo que s¢ debe de reprocesar en

un porcentaje de productos.
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O sea que desde la planeacidn se estd aceptando un porcentaje cronico de

mala calidad.

Como los operarios no pueden intervenir el proceso, son incapaces de
eliminar ese desperdicio y se limitan a hacer un control de calidad que
consiste en detectar los productos defectuosos para reprocesarlos y en atacar

los puntos fuera de los limites de control o sea las causas especiales que se

presentan.

Se actia solo para comegir los errores hasta regresar la variabilidad a la
zona original del control de calidad, aceptando el proceso como adecuado y
cargando un costo constante de ineficiencia que es trasladado en precio al
cliente final.

3. Mejorar la calidad

Solo se da en el momento en que se aplica el circulo de la calidad o de
Deming:

- Planear, recabar y analizar los datos y decidir la mejora a efectuar.

- Ejecutar la decision tomada.

- Observar los efectos del cambio.

- Medir los resultados en la nueva zona del control de calidad y

- Asl sucesivamente.

El momento mas indicado para mejorar un proceso, €s cuando se han
eliminado las causas especiales y estd bajo control estadistico (cuando es un

proceso cstable).
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4. Las formas para mejorar la calidad
Existen cuatro formas de hacerlo:
1. Perfeccionando los productos y los servicios.
2. Perfeccionando los procesos.
3. Innovando los productos y los servicios.

4. Tnnovando los procesos.

Concluyo este capitulo estableciendo que la calidad para poder ser
efectiva requiere del desempefio de una amplia variedad de actividades
identificadas o de tareas de calidad como son: ¢l estudio de las necesidades
de calidad de los clientes, la revision del disefio, las pruebas del producto y
el analisis de las quejas reales de los mismos. Y en base a lo anterior
podemos establecer la importancia que implica el estimular a toda la
organizacion hacia una cultura que todo el tiempo vea la calidad como la

meta principal.




CAPITULO 3
EL CONTROL




E CAPITULO 3. EL CONTROL

3.1 DEFINICION DE CONTROL

Se considera que el control es consecuenciz de un conjunto de
actividades que nos sirven como herramienta para medir y examinar los
resultados que vamos obteniendo en un periodo determinado y asi
poderlos evaluar y poder decidir las medidas correctivas que se

consideren necesarias.

Se ha congebido al control como una serie de procedimientos que se
utilizan para corregir defectos o desviaciones en la ejecucion de los
planes, una vez que han sucedido ya que el control bien aplicado
promueve las potencialidades de los individuos, ya que sirven para medir
la situacion presente y futura de la actuacion de todos los recursos de la
empresa; lo cual nos permite prever y corregir errores en ¢l momento
oportuno.

Segin Munch hay definiciones mas formales de este concepto, se

revisaran algunas de las definiciones mas relativas al control:

v" Burt K. Scanlan. El control tiene como objeto cerciorarse de que
los hechos vayan de acuerdo con los planes establecidos.

v Robert Eckles, Ronald Carmichael y Bernard Sarchet. Es la
regulacion de las actividades, de conformidad con un plan creado para
alcanzar ciertos objetivos.

v George R. Terry. El proceso para determinar lo que se estd
llevando a cabo, valorizandolo y, si es necesario, aplicando medidas
correctivas, de manera que la ejecucion se desarrolle de acuerdo con lo
plancado.

v Henry Fayol. Consiste en verificar si todo ocurre de conformidad

con ¢l plan adoptado, con las instrucciones emitidas v con los principios
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establecidos. Tiene como fin sefialar las debilidades y errores a fin de
rectificarlos e impedir que se produzcean nuevamente.
v" Harold Koontz y Cyril O'Donnel. Implica la medicion de lo
logrado en relacion con el estandar y la correccion de las desviaciones,
para ascgurar la obtencion de los objetivos de acuerdo con el plan.
¥ Robert B. Buchele. El proceso de medir los actuales resultados en
relacién con los planes, diagnosticando la razén de las desviaciones y
tomando las medidas correctivas necesarias.
v" Robert C. Appleby. La medicion y correccion de las realizaciones
_ de los subordinados con el fin de asegurar que tanto los objetivos de la
empresa como los planes para alcanzarios se cumplan eficaz y

econdémicamente.
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3.1.1 IMPORTANCIA

La importancia del control radica en que este se aplique en todas las
funciones administrativas de una organizacién, por lo que también se
gjerce en cualquier actividad o funcidn organica como son las ventas,
produccidn, compras, finanzas, entre otras, v lo cual 1mplica que debamos

orientarnos hacia- la cantidad, 1a calidad, ¢l costo y tiempo.

Con lo que podemos establecer que el control es de vital importancia

dado que:
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. “Establece medidas para corregir las actividades, de tal forma gue se

alcancen los planes exitosamente.

Se aplica a todo: a las cosas, a las personas y a los actos.

Determina y analiza rapidamente las causas que pueden onginar
desviaciones, para que no s¢ vuelvan a presentar en el futuro.

Localiza a los sectores responsables de la administracion, desde el

momento en que sc establecen medidas correctivas.

. Proporciona informaciéon acerca de la ejecucion de Jos planes,

sirviendo como base para reiniciarse el proceso de planeacion.

Reduce costos y ahorra tiempo al evitar errores.

Su aplicacion incide directamente en la racionalizacidn de la
administracion y consecuentemente, en el logro de la productividad de

todos los recursos de la empresa™. (13)

La funcién del control es mantener las actividades de la organizacién

dentro de los limites tolerables al compararlo con lo que se espera en

funcion de los objetivos, planes, normas de actuacion etc. Ya que el

control es un medic que nos permite coordinar diversas actividades hacia

el logro del objetivo que esperamos. La funcion de controlar nos permite

medir el desempeiio real con lo esperado.

L.as fases del control son:

A) Establecimiento de los medios de controi.

B) Operaciones de recoleceion y concentracion de datos.

C) Interpretacion y valorizacion de los resultados.

D) Utilizacion de los mismos resultados para corregir y mejorar,

{13) Much Gahndo G Martinez, “Fundamentos de Administracion” Ed  Tallas,

Meéxico 1992

57




L.

CAPITULO 3. EL CONTROL |

3.1.2 PRINCIPIOS

. Caracter administrativo del control. El control nos sirve para poder

¢jercer una prevision posterior ya que es de caracter administrativo.

Principio de los estandares. Para aplicar ¢l control es necesario que
existan medidas que nos permitan precisarlo y el cual tendra mayor
certeza en funcidn del grado de cuantificacién vy precisidn que poseen

tales pardametros.

. Caracter medial del contrel. Un control s6lo debe emplearse, st el

trabajo, gastos, etc., que impone se cuantifican ante los beneficios que

de €l se esperan.

- Principio de excepcién. El control administrativo es mucho mas

eficiente y rapido cuando se concentran los casos en que no se logré lo
planeado. Esto para reducir costos y tiempo, delimitando cuales

funciones requieren de control.

3.2 ETAPAS DE CONTROL

Debemos considerar que ¢l control es un proceso de etapas definidas

sin importar la funcién o actividad, y son las siguientes:

1.

“Implantacion de normas o estandares. En mi1 opinidn una norma ¢s
una unidad de medida que sirve como un modelo para medir el
desempefio real o esperado, ya que los estandares representan los
objetivos definidos de la organizacién y nos sirven como guia o patron
con basc on ¢l cual se efectia el control. En este punto el

administrador debe escoger en donde debe poner mayor atencion |, esto
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para asegurarse de que la operacion total se esta llevando a cabo como
estaba planeado.

2. Medir y juzgar lo que se ha realizado. Implica el medir los resultados
mediante unidades de medida, las cuales pueden definirse en base a los
estandares. Este punto ayuda a la administracién a suponer si se estan
cumpliendo las normas establecidas, ademas puede medir
objetivamente el desempefio y compararlo con dichas normas, lo cual
nos leva a obtener un control mas efectivo.

3. Comparar lo realizado con Ias normas. Una vez que hemos obtenido Ia
informacion sobre e} funcionamiente que se esta llevando a cabo, lo
que procede ¢s comparar este funcionamiento con la norma, con lo
cual se evalia el funcionamiento, si existe alguna diferencia entre
ambos se debe establecer un criterio para determinar la importancia de

la diferencia.

Aqui Ia utilidad del control nos sirve para efectuar la accidn correctiva
necesaria para integrar las desviaciones en relacion con los estindares, ya
que es aqui donde podemos encontrar la relacion entre 1a planeacidn y el

control

4. Corregir las desviaciones. Esta etapa nos ayudard a ver que las
operaciones sean ajustadas o que se hagan esfuerzos para gue los
resultados sean de acuerdo con lo esperado, va que ¢l control efectivo
no puede permitir demoras innecesarias, excusas, ajustes indefinidos.
Por lo que la accion correctiva la ejercen quienes tienen autoridad

sobre el procedimiento actual™ (14)

(14) Joaquin Rodriguez Valencia, “Sinopsis de Auditoria Administrativa™, Ed Trillas,
Mexico, 1981
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Debido a que el control consiste en comparar st lo desempeiiado
corresponde a lo planeado, es necesario que previamente se hayan fijado

los estandares, en la funcion de planeacion.

El proceso de control se realiza de la siguiente forma:
1. Se mide o cuantifica Jo alcanzado o logrado.

2. Esto se compara con los estandares.

Existen 4 criterios basicos para evaluar y son:
Canftidad: Numero de articulos producidos, servicios prestados, etc.
Calidad: Nomero de caracteristicas cumplidas por articnlos o servicios
(previamente especificados).
Costo; Transformacion 2 dinero de productos, faltas, uso de locales, ete.,
(presupuestos).
Tiempo: Cuantificacion de lo que tarda en cumplirse una operacion, un

proyecto, efc.

3.3 CARACTERISTICAS DEL CONTROL

Ya que ¢l control es un factor critico para el logro de los objetivos
dependiendo la efectividad de 1a informacion recibida debe cumplir con

ciertas caracteristicas, que segin Joaquin Rodriguez son las siguientes:

I Deben ser oportunos. Un control es oportuno cuando se dispone de €l
cn ¢l momento apropiado. La manera 6ptima de informacién debe
pronosticar desviaciones a las normas antes de que estas ocurran, para

1o cnal debe hacerse todo ¢ esfuerzo necesario para informar sobre
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desviaciones de las normas, mientras los eventos en cuestion estan ain
en proceso.

2. Seguir una estructura orgidmica. Los buenos controles estan bien
relacionados con la estructura organica y muestran su eficiencia, asi
como la de sus procedimientos en cuanto a su disefio y funcién. El
enviar la informacion al gerente o jefe de 4rea es una forma efectiva de
hacer factible el control al mas bajo nivel posible de la empresa.

3. Ubicacion estratégica. Es necesario establecer controles en ciertas
actividades de la operacion, ya que no es posible fijar controles para
cada aspecto de un organismo, sin importar la magnitud de la misma.

4. Un control debe ser econdmico. Se refiere a que, cuando hay un
control excesivo este puede ser grave y provocar un efecto sofocante

en ¢l personal.

La funcién del control debe enfocarse hacia el mantenimiento de un
equilibrio dinamico dentro de los limites permatidos por el plan, ya que la
funcién del control suma recursos, se debe prestar especial atencion al

analisis costo — beneficio de 1os sistemas de control.

5. Revelar tendencias y situaciones. Los controles que exponen la
situacion actual de una actividad especifica son relativamente faciles
de preparar, ya que sdlo son necesarios los controles que muestren
periddicamente la actividad por controlar, Aunque tales ediciones
muestran una medicién de la situacidon presente, no revelan
necesariamente la tendencia de la ejecucion. El fijar y mostrar las
tendencias de unas funciones organicas, no siempre suminisiran
suficiente informacién de control, Se requiere inclur informacion de
apoyo que este bien relacionada con la funcion o actividad bajo

observacion.
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6. Resaltar la excepcion. Existen dos razones de que un sisterma de
control efectivo acentue la excepcidén. La primera es la cantidad de
informacion producida, es tan extensa que hace dificil determinar la
importancia de toda la informacion. Ya que realizar una revision de
cada accién de los subordinados antes de accionar consume tiempo y
esfuerzo del administrador. La segunda, es cuando la informacion que
resalta la e){cepcién es presentada al admimistrador, su atencion se

enfoca hacia aquellos aspectos que requieren una acciOn correctiva.

3.4 CONTROL POR AREAS

Los sistemas de control nos permiten evaluar gjecuciones, desde el
nivel genérico hasta el especifico, con el fin de determinar la accidén
correctiva necesaria. Ya que €l control se aplica en las dreas basicas de la

empresa, mencionaremos las que se enfocan mas al presente trabajo.
Control de Compras

Este control nos permite que las actividades se cumplan con eficiencia
al evitar compras innecesarias y caras, adquirir materiales de baja calidad,

y retrasos en programas de produccion entre otras.
Control de Mercadotecnia

Es de vital importancia para el control de mercadotecnia comprender
areas tales como: ventas, desarrollo de productos, distribucion, publicidad
y promocion. Esto le ayudara a medir la efectividad del grupo de ventas v

de las campanas publicitarias, con ¢l fin de tomar buenas decisiones en la
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organizacion en general, asi como ofrecer informaciéon acerca del

desenvolvimiento de la empresa en el mercado.

Control de Ventas

Este control nos ayuda a medir la actuacion de la fuerza de ventas en
relacion con las ventas pronosticadas de tal manera que sea posible

*
detectar las variaciones significativas, 0 adoptar las medidas correctivas

adecuadas.
Control de finanzas

Este control nos proporciona informacion de la situacion financiera de
la empresa y del rendimiento en términos monetarios de los recursos,
departamentos y actividades que la integran, esto con el objeto de evitar

pérdidas y costos innecesarios, auxiliando asi a la gerencia en la toma de

decisiones.
Control presupuestal

Los presupuestos son un buen control financiero, ya que nos permite
comparar los resultados reales en relacion con lo presupuestado, esto con
el fin de detectar las causas que hayan originado las variaciones y asi
poder tomar decisiones por medio de datos reales y concretos, los cuales

contribuyen a lograr las metas de la organizacion.
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Control Contable

Los informes contables nos permiten recopilar los datos financieros
provenientes de la operacién de una empresa, los cuales nos ayudan a
identificar las causas de lo ocurrido en las operaciones financieras, para

que la perencia pueda adoptar las decisiones mas convenientes para

futuras acciones.
Auditoria

La funcién primordial de la auditoria contable es dictaminar si la
informacion financiera de la sifuacion de la empresa es confiable y si sus
resultados son auténticos. Por lo que podemos establecer que la auditoria

es el control que se aplica al control financiero y se utiliza en cualquier

empresa.

3.5 TECNICAS DE CONTROL

Son las herramientas de las que se auxilia el administrador para llevar
a cabo el proceso de control. Por lo que en esencia los controles son

sistemas de informacién en donde se compara lo real contra lo planeado.
Sistemas de informacion

Necesitamos determinar la importancia que implica cl establecer un
adecuado sistema de informacion para que con cste nos pedamos auxihiar
de todos aquellos medios a través de los cuales podemos recopilar datos

¢ miormes relativos al funcionamuento de todas v cada una de las
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actividades de la organizacion. Es de vital importancia tomar en cuenta la
necesidad de implantar un sistema de informacioén, ya que con este se

evitaria el papeleo excesivo y asi como el obstaculo hacia la eficiencia

Caontrol interno

Se refiere a la aplicacion de los principios de control a todo el
"funcionamiento de la organizacion; sus propésitos basicos son:
a) La obtencién de informacion correcta y segura.
b) Laproteceion de los activos de la empresa.

¢) Lapromocién de la eficiencia en la operacion.

Tradicionalmente se ha considerado que el control intermo abarca
solamente a la funcion financiera, sin embargo, su finalidad es optimizar
el manejo de todos los recursos a través de la disminucién de
desperdicios, aprovechamiento del tiempo y del establecimiento de
politicas de operacién adecuadas, comprobacidén de la exactitud de la

informacion, establecimiento de sistemas de proteccion confra pérdidas,

elc.

3.6 OBSTACULOS AL CONTROL

Hay varios factores que impiden el control y las mejoras que de €l
resultan. Esos factores pueden emanar de las personas, cuyas actitudes
erradas constituyen las causas principales. A continuacion s¢ enumeran.

| “Pasividad entrc los altos ejecutivos y gerentes: los que evaden

responsabilidades,
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2. Personas que piensan que todo marcha bien y que no hay ningin
problema: estén satisfechas con el statu quo v les falta comprension de
aspectos Importantes.

3. Personas que piensan que su empresa es con mucho la mejor.

4. Personas que piensan que la mejor manera de hacer algo y la mas facil

es aquella que conocen.

. Personas que confian en que tienen suficiente expeniencia.

Personas que no tienen oidos para las opiniones de otros.

Personas que anhelan destacarse, pensando siempre en ¢l mismas.

El desanimo, los celos y 1a envidia.

\opo--l_c\w

Personas que no ven lo que sucede mas alla de su entorno inmediato.
Personas que no se informan acerca de otros departamentos, otras
industrias, el mundo externo o ¢l mundo en general.

10. Personas que siguen viviendo en el pasado. Estas constituyen “las
personas dedicadas tnicamente a asuntos comerciales, los gerentes y

trabajadores de lineas sin sentido comun ¢ miciativa™. (15)

Para despejar estas actitudes erradas, los encargados del Control de
Calidad requieren firmeza en sus convicciones, espiritu de cooperacion,
espiritu entusiasta v deseo de lograr adelantos importantes. También
necesitan confianza en su propia capacidad para perseverar y buenas

tacticas y estrategias para superar dificultades.

15) Kaoru Ishikawa,’Qué cs el control iotal de la calidad”lid Norma, Colombia
1985

60




CAPITULO 3. EL CONTEOL |

la

3.6.1 CONSIDERACJONES DE CONTROL

Cuando se ha logrado la integracion de los elementos gue incurren en

aplicacién de la planeacion en las funciones y operaciones de la

empresa y que éstos sean llevados a la practica, es importante establecer

un control sobre su gjecucion, ya que apoya:

1.
2.

b)

En la toma de decisiones de la empresa,

Llevar el segnimiento de las estrategias y planes e ir vigilando los
resultados en supuestos del medio en que se desenvuelven y a su vez
se encuentra sujeta a la incertidumbre y al cambio.

Y la estrategia es un modelo de acciones a realizar en un tiempo

determinado, por lo que su validez debe verificarse periddicamente.

Rectificando su:

Eficiente funcionalidad Es preciso llevar a cabo una evaluaciéon de
acciones que nos lleven al camino preciso donde se definan las
estimaciones de la posicion de la empresa y sus competidores, logros,
su tendencia real y estimada, el haber cubierto las metas y objetivos
establecidos inicialmente.

Andlisis real de los recursos de la empresa. Agqui definiremos la
capacidad que tiene la empresa respecto a sus capacidades
encaminadas al logro de sus estrategias sin olvidar la importancia de
llevar el seguimiento de éstas en el periodo establecido y con ello
identificando las desviaciones para poder implementar la accion
correctiva a esta contingencia.

Connotacion de Elementos. Aqui englobaremos en un todo el plan de
trabajo establecido conforme a la Planeacion , con ello se realizard la

conexidn del sepuimiento que deben.
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Con esto podemos concluir que para poder ejercer una correcia
vigilancia sobre las decisiones que se toman en la organizacion es
necesario contar con un sistema de control que sea capaz de suministrar
datos validos y confiabies y 1nos apoye proporcionandonos

oportunamente las variaciones con el fin de replanear la accion.
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4.1 DEFINICION DE MERCADOTECNIA

“Se define como el conjunto de actividades bumanas dirigidas a

facilitar v a realizar intercambios”. {16)

Ademas son todas aquellas actividades que relacionan con éxito una
organizacion c¢on su medio ambiente, dichas actividades son: el
identificar las necesidades que no satisfacen al cliente, ¢l desamrollo de
productos y servicios para satisfacer esas necesidades, distribucion de
bienes en el mercado y la identificacion de la capacidad que tienen los

productos y servicios para satisfacer tales necesidades.

4.1.1 LA MEZCLA DE MERCADOTECNIA

“Por muchos caminos se puede Hegar a la satisfaccion del
consumidor. El progreso de una mezcla comercial debe ser una parte
mtegral de la seleccidon de un mercado que la empresa se propone
conquistar. Es decir, todos los clementos de una estrategia comercial

deben definirse conjuntamente.

El analisis de cada uno de los problemas que afrontan fas grandes y
pequefias empresas demuestran la posibilidad de reducir ¢l ndmero de
variables de la mezcla comercial a cuatro categorias basicas:

v" Producto
v" Plaza

v" Promocion
v Precio

(16} Koontz “Direccion de Mercadoteenia™ Ed Dhana, México 1995
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En nuestro analisis necesitamos cierta secuencia de estas variables, y
la siguiente tiene ventajas logicas. Elaboramos un preducte que segin
creemos que satisfard a los clientes buscados. Luego, hallamos una via
(plaza) para liegar a los chientes en cuestién. La promocién comunica la
disponibilidad del producte disefiado para ellos. Luego, se fija el precio a

la luz de Ia reaccidn que se anticipa en el cliente frente a la oferta total”.

(n

+

4.1.2 PROMOCION

La promocién s el elemento de 1a mezcla de mercadotecnia donde la
organizacion sirve para informar el mercado y persuadirlo respecto a sus

productos y servicios.

Promoci6n es sinénimo de venta. Su intencidn es informar, persuadir e
influir en la gente. Es un ingrediente basico de la competencia no basada

en el precio.

Los métodos promocionales de mayor uso son:
La venta personal.

La publicidad.

Promocion de ventas.

Publicidad no pagada.

R N

Relaciones publicas.

Para esto se deben de incluir los sipumientes factores:

a) Diero disponible.

by Naturaleza del mercado,

¢y Naturaleza del producto

{17) Mc Carthy “Comercializzcion” 13d El Atenco, Argentina 1990
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d) Etapa de vida del ciclo del producto.

Es la comunicacion entre el vendedor y el comprador. La tarea del
gerente comercial es combinar todos los ingredientes posibles de la
promocion en una mezcla que indica los clientes que el producto

adecuado puede hallarse en la plaza convemiente al precio justo.
4.1.3 OBJETIVOS DE LA PROMOCION

Los objetivos basicos y fundamentales de la promocion son mformar,
persuadir o recordar a los clientes acerca de la mezcla comercial de la
empresa y de la propia firma. Si se quiere que la promocion de la empresa
sea eficaz es fundamental acordar y definir los objetivos, por que la

mezcla adecuada depende de 1o que se pretende realizar.

Los objetivos de la promocion deben definirse como parte de la
estrategia comercial de caricter general, teniendo en cuenta las
necesidades y las preferencias del mercado. En cambio los objetivos

especificos de la promocion son propios de la estrategia de cada empresa.

El objetivo de la promocion facilita la determinacion de la mezcla, ya
que la promocidn puede orientarse hacia cuatro grupos distintos: los
consumidores finales, los clientes industriales, los minoristas y los

mayoristas.

La promocion de los productos debe tnformar al presunto comprador
acerca de los detalles téenicos, asi como del precio, la calidad y

confiabilidad dec la entrega.
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La naturaleza de la tarea de promocion debe concordar logicamente
con la estrategia que se esta elaborando para satisfacer las necesidades y
las preferencias de un mercado. Con lo cual podemos determinar que los
objetivos fundamentales de la promocion pueden mcluir la informacion,
la persuasion o el recuerdo. Pueden utilizarse warios métodos de
promocion para realizar estos objetivos, entre ellos se encuentran la venta
personal, 1a venta masiva y la promocién de ventas. La venta personal se
‘realiza directamente y la venta masiva implica esencialmente la
publicidad.

4.2 ASPECTOS RELEVANTES DE LA PUBLICIDAD
4.2.1 PUBLICIDAD

Podemos definir a la publicidad como cualquier forma pagada de
presentacion y promocion no personal de ideas, bienes o servicios por
parte de un patrocinador identificado. Los objetivos de la publicidad son:
crear intereses, proporcionar datos, persuadir y convencer, propiciar una

imagen favorable y generar ventas.

El producir y distribuir un producto no es suficiente. Para que éste
pucda ser demandado se debe comunicar sobre su existencia. Los
consumidores deben estar conscientes de que existe un producto, de lo
que puede hacer, de como es, respecto a otros stmilares y cuanto, donde y
cémo se le puede comprar. Y se busca que lo gastado en promocion rinda

en las ventas.
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Beneficios 2 la publicidad

Quienes estan a favor de la publicidad afirman que la mayoria de las
anteriores criticas se dirigen hacia el sistema socioeconémico en general.
Ademas, afirman que la publicidad coniribuye positivamente a la
sociedad. Estas contribuciones incluyen:

1. Ayudar a mejorar los productos y reducir los precios, aumentar
demanda.

2. Permitir que los medios masivos de comunicacion sigan siendo
independientes del control gubernamental.

3. Ayudar a promover el cambio social, ahorrar tiempo y proporcionar

mformacién valiosa.
4.2.2 TIPOS DE PUBLICIDAD

Existen tres tipos basicos de publicidad:

1. Publicidad del producto. Promueve ¢l producto o productos
especificos de un fabricante dado. Siempre se menciona una marca ©
un nombre concretos.

2. Publicidad institucional. Tiene como objeto fomentar la aceptacién de
la empresa. Dice, en efecto, “somos una buena empresa”, 0 “somos
una buena opcidn para realizar negocios”. Menciona el nombre de la
empresa pero rara vez la marca de cualquiera de sus productos.

3. Publicidad de demanda primaria. Este tipo de publicidad pretende
estimular 1a demanda de un tipo general de producto, sin mencionar
ningiin fabricante o marca. Por lo general, es sufragada por una

asociacion comercial,

Ademas de lo anterior, un anuncio puede ser nactonal o local
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Publicidad nacional. La que emprenden usualmente fabricantes con
distribucion nacional o los que tienen un producto que se puede distribuir
a nivel nacional. Los fabricantes estimulan el interés de los consumidores
através de:

1. Promocidn. Se ponen en manos de los consumidores muestras de los
productos para que los evalien y consuman.

2. Concursos. Los consumidores presentan participaciones para las
cuales el fabricante otorga premios.

3. Primas. El fabricante ofrece un bono al consumidor, si hace algo que
el fabricante desea (por ejemplo, enviarle la tapa de una caja o alguna
otra prueba de su compra).

4. Cupones. Inserciones de publicidad que el cliente puede abonar al
precio del producto. Por lo general se utilizan para introducir
productos nuevos.

5. Estampillas de ahorro. Canjeables por productos después de que el
consumidor ha reunido determinada cantidad de ellas. Se utilizan para
estimular la compra del consumidor al detallista.

6. Incentivos de precios. Los fabricantes reducen los precios para
estimular las compras de los consumidores.

7. Materiales de punio de venta. Materiales de promocion como
banderolas, carteles y exhibidores con mercancia que se colocan en
aparadores, mostradores o ¢l piso de las tiendas al detalle.

8. Catdlogos. Libros que describen la variedad y el precio de los
productos que se venden.

Publicidad regional. Este tipo de publicidad esta limitada a una region
especifica o area del pais. Muchos anunciantes tienen distribucién solo
regional de un producto con atractivo exclusivamente local, como

anticongelantes o palas mecanicas para nieve. s cvidenic quc cstas
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empresas desperdiciarian en gastos publicitarios si se anunciaran a nivel

nactonal.

Publicidad local. La que usualments emprenden los detallistas locales
que infentan atraer a clientes a su establecimiento. Con frecuencia en
forma de publicidad cooperativa, en la cual fabricante y distribuidor
comparten ¢l costo de los anuncios. Esto es particularmente comin en el

caso de los bienes de compra esporadica.

4.2.3 MEDIOS PUBLICITARIOS

De importancia primordial para los anunciantes son los medios de
comunicacion a través de los cuales pueden anunciarse. Los medios
incluyen periodicos, television, correo directo, revistas, radio, publicidad
exterior y numerosas fuentes diversas (tales coma novedades v anuncios

en el punto de venta).

Caracteristicas de los medios

Qué medio es mejor? ;jPor qué en la actualidad ia publicidad en los
periddicos tiene la mayor importancia relativa en términos monetarios?.
La respuesta radica en las diversas caracteristicas del medio implicado. Al
decidir qué medio es mejor, es de importancia primordial su selectividad.
Existen dos tipos de sclectividad: geografica y cualitativa.

1. Selectividad geogrdfica. Si un medio publicitario tiene alta
sclectividad peografica, ello significa que realiza un buen trabajo al

llepar a cast todas las personas de un arca geogratica dada.
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2. Selectividad cualitativg. St un medio publicitario tiene alta
selectividad cualitativa, ello significa que hace un buen trabajo al
llegar solo a ciertos tipos de personas (por ejemplo, médicos en
comparaciéon con trabajadores para la construccion, adolescentes

respecto a adultos, etc.).

Ofras caracteristicas importantes de los medios son sus costos; la
' flexibilidad, duracion, calidad de reproduccidn, cantidad y tipos de

serviclos creativos y ayuda que se proporcionan,

4.2.4 SELECCION DE MEDIOS: VENTAJAS Y DESVENTAJAS

Al seleccionar ¢l medio apropiado para anunciarse, una empresa debe
estudiar con cuidado las caracteristicas descritas en los medios
publicitarios y seleccionar la que mejor se ajuste a sus necesidades. A
continuaciéon presento un resumen de las principales ventajas y
desventajas de cada medio.

1. “Periddicos

Ventajas:

v" Alta selectividad geografica

v" Costo relativamente bajo

¥ Alta flexibilidad

Desventajas:
v" Baja selectividad cualitativa
¥ Vida breve

¥ TFalta de calidad en la reproduccion
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2. Television
Ventajas:
v" Buena selectividad geografica

¥" Es el inico medio que combina imagenes, sonido y movimiento

¥ Se recibe sin costo

Desventajas:

v Costo elevado
v Vida breve

v" Poca flexibilidad

3. Radio
Ventajas:
¥v" Buena selectividad geografica
v" Costo relativamente bajo

v" Se recibe sin casto

Desventajas:
¥ Vida breve
v" Ausencia completa de estimulos visuales

v Los escuchas solo son escuchas secundarios; por lo comin estan

haciendo otras cosas.

4. Revistas
Ventajas:
¥ Alta selectividad cualitativa
v Vida relativamente larga

v Alta calidad en la reproduccion
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Desventajas:
v Costo elevado
v Poca flexibilidad

v Los anoncios pueden dejar de temer vigencia con demanda

rapida”(18)

4.2.5 LA AGENCIA DE PUBLICIDAD

Una agencia de publicidad es una empresa independiente que, por lo
general, crea, elabora v coloca la publicidad en los medios para sus
clientes. Maneja campaiias completas de publicidad para una empresa,
incluyendo investigaciones, derechos de autor, arte y disefio v seleccion
de medios. Practicamente todas las empresas que se¢ anuncian en gran
escala utilizan agencia. Ademas, muchas empresas que tienen su propio
departamento de publicidad prefieren, de cnalquier manera, utilizar los
servicios de una agencia externa, cuyo conocimiento, capacidades varias
y serviclos especializados le permiten Hevar a cabo la funcién de

publicidad de mejor manera que la empresa misma.
4.3 LA INFORMACION DE LA EMPRESA

La informacidn es ¢l medio de control;, es el flujo de informacién
medida y posteriormente el flujo de informacion correctiva que permite
que una variable sea controlada. Esta informacion debera ser en un
lenguaje comim al plan, medida con exactitud y transmifida al grupo de

control para su comparacion y para que sea procesada rapidamente.

(18) Joet J Lerner © Introduccion a la Admnistracion y Organizacion de Empresas”

Ed McGraw-Hill, Colombia, 1989
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“Al conjunto de datos procedentes del exterior se le afiaden los que
proporciona la actividad de la empresa, relativos a todos aquellos factores

y elementos tanto de naturaleza financiera como de cardcter econdmico.

La nueva concepeion de empresa y su finalidad como sistema abierto
dentro de un confexto social, establecen nuevos caminos sobre la
informacion que debe ofrecer y emplear acerca de su situacion tanto en el
aspecto econdmico como en el social. Esto se lleva a una responsabilidad
de informar sobre las relaciones de la empresa y su entorno social con una
transparencia informativa que refleje una imagen fiel de la realidad

empresarial” (19)

4.3.1 LA CONTABILIDAD COMO SISTEMA DE INFORMACION

Al considerarse la empresa como un ente en continua evolucion e
insertado en la dinamica econdmica, se necesita establecer un sistema de
comunicacién entre empresa y mundo externo. Este sistema se ha de
desarrollar atendiendo a las distintas necesidades informativas de los

diferentes usuarios y a su capacidad de interpretacion.

El sistema de comunicacién vendra representado por la clencia
contable, que serd la encargada de proporcionar informacion a los
distintos sujetos econémicos que requieran datos informativos, para ser
posible la comunicacién y la toma de decisiones. Ante la necesidad de
bisqueda de informacion para el desarrollo de la empresa surge la
contabilidad como un sistema de informacién que nos va ofrecer todos
los datos necesanos para 10s objetivos que se pretendan conscguir.

{19) Mufioz Colemuna, € 1 “Aportaciones contables a los nucvos objetivos y enfoque
soctoceonomicos de la empresa™, México, 1997
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La informacion financiera externa esta encaminada a responder a las
necesidades comunicacionales entre los distintos sujetos demandantes de
informacién econémica, de ahi que podamos contemplar la contabilidad
no sdlo como un mero sistema que representa la informacion econdmica,
sino como un sistema de comunicacién entre las distintas personas

implicadas en el proceso economico.

El objetivo de 1a contabilidad es el suministro de informacion con las

siguientes finalidades:

¥ Latoma de decisiones relativa al uso de recursos limitados, asi como
la identificacion de las areas basicas de decision y 1a determinacion de
objetivos vy fines.

¥ La direccién v el control de los recursos humanos y materiales de la
organizacion,

v La evolucién y el control en el uso de los medios confiados a la
empresa.

v Facilitar las funciones y controles sociales.

La contabilidad es un sistema de informacion, un método de medida y
de calculo y un sistema de comunicacion empleado para determinar un
conjunto de datos de cardcter cuantitativo, generalmente medidos en
unidades monetarias de una entidad econdmica. Se encarpara de
clasificar, registrar e informar sobre los hechos financieros y econdémicos
mas relevantes y significativos para lograr una actividad econémica

eficiente.
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4.3.2 CONSIDERACIONES RELEVANTES SOBRE LA
INFORMACION

A los sistemas de informacidn ¢s necesario incorporarles el
compromiso de la calidad, de los plazos de gjecucion y enfrega, la
reduccidn de los costos fijos, un sistema reforzado para el desarrollo de
los costos v la identificacion de los ciclos de vida del producto, datos

presupuestados v datos en tiempo real.

A estos sistemas de informacion se les debe exigir que mantengan
informados a la direccidn de las presiones de la competencia. Se trata de
una exploracién del entorno, actividad fundamental para aquellas

empresas que tratan de ganar a sus competidoras en el mercado.

La informacién contable incide en la consecucion de los objetivos
empresariales para ello se necesitan analizar los procedimientos de
comunicacion establecidos en la empresa y como reaccionan los
individuos ante una determinada informacidén. Por lo tanto, elementos
como la estructura de relaciones, el estilo de direccidn y las motivaciones
de los individuos influyen conjuntamente con la informacion contable en

la marcha de Ia empresa.
4.4 EL PRESUPUESTO COMO HERRAMIENTA DE CONTROL

4.4.1 PRESUPUESTOS

Uno de los instrumentos mas importantes para la administracion de la

empresa lo constituyen fos presupucstos y su relacion con la contabilidad
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Su importancia radica en las funciones esenciales que realiza y debe de

cumplir con los siguientes puntos.

a) El presupuesto ofrece un programa general de trabajo en la
administracion de recursos econdémicos y financieros; de la eficiencia
de la administracion depende en gran medida el futuro de fa empresa.

b) Es un excelente instrumento de control, los presupuestos permiten
contrastar el comportamiento de la empresa en sus 4reas funcionales,
la comparacion de lo realizado contra lo previsto, facilita la aplicacion
de medidas de comreccidn en el momento justo y no cuando es
demasiado tarde.

¢) Permiten detectar y prever por anticipado las necestdades financieras
futuras de la empresa lo que facilita que se puedan implantar medidas
para generar internamente en su totalidad o en parte los recursos

necesarios.

La elaboracién del presupuesto tiene un objetivo especifico: expresar en
términos monetarios, el contenido de su plan de negocios y sus
implicaciones con el proposito de determinar la rentabilidad de la

€mpresa.

El presupuesto es parte importante de la organizacion, forma uno de
los elementos basicos en las evaluaciones de los requerimientos y
necesidades de la empresa, esto no se podria llevar a cabo sin antes
conocer los objetivos, estrategias, metas y planes de accién para obtener
critertos suficientes vahdos para decidir como se van a invertir los

recursos financieros.
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Los presupuestos se elaboran en base a proyecciones para prever con
anticipacion lo que se calcula que sucedera en un periodo determinado, de
un periodo por venir.

Los presupuestos constituyen, lo mas preciso posible de todos los

recursos financieros en una empresa, en un periodo determinado.

Por ello es importante que el responsable de integrar y conirolar las
operaciones financieras de la empresa conjunfamente con Su drea
financiera o de contabilidad para que analicen y evalien los ingresos y

CLIesos.

Presupuestes de ingresos

La principal fuente de ingresos de la empresa lo constituyen las ventas
de sus productos, por lo tanto la primera fuente para elaborar el

presupuesto de ingresos son los ingresos de las ventas reales.

Para elaborarlo es necesario considerar algunas operaciones o
previsiones adicionales que son comunes en las empresas y que

disminuyen ¢l volumen de ingresos.

Estas son:
v Descuentos que ofrece la empresa a sus clientes.
v" Devoluciones del preducto.

v’ Cartera vencida que representa la porcion de las ventas efectuadas a

crédilo.
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Presupuesto de egresos

En el presupuesto de egresos se deben incluir todos los conceptos de
gastos y costos que representen una disminucion de los recursos
{inancieros de la empresa.

Para esto, la empresa debe disponer de lo siguiente:

1. Informacion histérica. El comportamiento pasado de su empresa
constituye una guia basica e importante para estimar los egresos del
préximo periodo.

2. Informacion sobre las actividades futuras. Las partes del plan que se
elabora antes de que se indiquen cuales son las actividades que se
realizaran en el futuro proximo, en forma diferente a como Ias ejecutd
en el pasado y que en consecuencia alterardn el comportamiento
histérico.

3. Informacicn externa. El analisis del entorno le indicara sus tendencias
y lo que podria afectar el comportamiento histérico de sus egresos
{ejemplo: aumento imprevisto de materias primas, aumento de salarios
decretados por el gobiemo, cambios en las cotizaciones a la seguridad

de produccion, nivel de inflacion, entre otros).

Uno de los errores que se cometen al claborar el presupuesto, es que
so0lo se utiliza la informacion histdrica ya que este método se limita a
incrementar cada concepto de un porcentaje que establecen siguiendo
criterios, es importante que la empresaria deba mantener en su mente

siempre el siguiente cuestionamiento.

- i Oué es lo que sc desea obtencr, en donde estamos v a donde queremos

llepar?
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Debido al trabajo concerniente es necesario enfocarnos mds al

presupuesto de publicidad, el cual se analizard a continuacion.

4.4.2 DETERMINACION DE LOS PRESUPUESTOS
PUBLICITARIOS

Un punto central para poder tomar la decision de elaborar el
presupuesto, es la dificultad de relacionar gastos con ganancias. Por lo
que el intervalo transcwrrido entre publicidad y venta varia entre los
productos y los segmentos de mercado lo que dificuita la conexién entre

el esfuerzo publicitario y la ganancia.

Muchas compafias fijan el presupuesto en publicidad sobre las bases

de lo que ellas piensan que la compaiiia puede financiar.

Los presupuestos publicitarios no varian sustancialmente de un afio a
otro por lo cual es posible usar como linea base el presupuesto
publicitario del afio anterior ya que los gerentes pueden ajustar cada afio

los presupuestos teniendo en cuenta un numero de factores como son:

1. Los ajustes del porcentaje de ventas, los cuales se realizan para
alcanzar las expectativas de incremento en las ventas. Cuanto mas
ripida sea la tasa de crecimiento del mercado mayor serd el
crecimiento de ventas de la compaiia. Si no se mantiene el nivel de
demanda puede representar para nosotros un impacto negativo sobre

las ventas.

3

La paridad competitiva la podemos buscar si los gastos publicitarios
constituyen un factor importante para la participactéon cn el mercado.

En aquellas situaciones en que percitbamos un  riesgo  bajo,
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posteriormente los gerentes podran modificar el presupuesto imeial
para ajustarlo 2 los cambios.

3. Los objetivos del producto determinan cuales productos deben recibir
mds apoye y cuales mantendremos con el mismo apoyo, o en qué
casos se reducird el apoyo. Esto nos servird para que los gerentes
puedan modificar sus presupuestos para asi ajustarlos a cualquier
cambio que se presente en los objetivos del producto.

4. Rentabilidad del producto, este debe ser considerado en el presupuesto
va que cuanto mayor sea €l margen de contribucion, menor serd el
incremento en ventas que se necesitara para poder cubrir los costos del
mcremento de los presupuestos publicitarios.

5. Los criterios de la productividad. Estos nos seran utiles para
determinar los efectos de los cambios en los presupuestos. En este, los
gerentes pueden usar antecedentes historicos entre ventas y publicidad,
para asi poder proyectar el impacto de los gastos publicitarios sobre las
ventas. Ademas las ventas son determinadas por un nimero de factores
incontrolables, para lo cuwal debemos separar los efectos de la
publicidad de los factores tales como el precio, ¢l crecimiento de la

poblacion y las acciones de Jos competidores
4.5 LA AUDITORiA COMO HERRAMIENTA DE ANALISIS
4.5.1 DEFINICION DE. AUDITORIA ADMINISTRATIVA

La auditoria es una técnica que mira hacia adelante y nos proporciona
una evaluacion cuantificada de la productividad, con la que cada unidad
administrativa de la empresa se desarrolla.Ademas nos permite detectar

aquellas areas cuyos problemas exigen una mayor atencion por parte de la
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direccion de la empresa. También nos ayuda a apreciar la calidad de los

procesos mediante los que opera un organismo social,
4,5.2 OBJETIVO DE LA AUDITORIA ADMINISTRATIVA

“Proporciona un panorama administrativo general de la empresa que
se audita, sefialando el grado de efectividad con que opera cada una de las
funciones que la integran. O sea, asegura mejores resultados, ayudando a

la direccion a lograr y mejorar la posicion de la empresa”. ( 20)

Debido a que todo funcionario o gjecutivo dedica la mayor parte de su
tiempo a prever y resolver problemas y ademds a obtener Optimos
resultados debe enfocar su actividad sélo la resolucion de aquellos

problemas cuya importancia asf lo ameriten.

Se puede determinar que la auditoria administrativa es la principal
herramienta para la revisién y evaluacion de los resultados logrados y
ademas nos proporciona un medio de control interno el cual nos ayuda a

evaluar la efectividad del proceso de calidad empleado en los controles.
4.5.3 ANALISIS DE DATOS

Obtenida la informacion (recopilacion, registros de datos), debera ser
sometida a un proceso de analisis critico que permita descubrir las causas
que impiden la operacién normal de un sistema, un procedimiento o un
método  de trabajo, penerando deficiencias, errores, retrasos,
duplicaciones, despilfarros, entre ofros.

(20) Joaquin Rodriguez Valencia, “Sinopsis de Auditoria Administrativa™ Ed Trillas,
México 1991

88




I— CAPITULC 4. HERRAMIENTAS DE ANALTSIS Y CONTRCL DE GASTOS DE PUBLICIDAD

El proposito del anmalisis de datos serd, establecer las bases para
desarrollar opciones de solucién para el problema que se estudiz con el

fin de introducir medidas de mejoramiento administrativo.

Las empresas gastan anualmente muchos millones de pesos en
promocion y publicidad. Es muy probable que una suma considerable de
gastos se haga sin objetivos conocidos. Enormes sumas de dinero se
‘gastan sin motivo en algin tipo de promocion, podemos considerar que
no hay equivocacion méas costosa en mercadofecnia que la de gastar

dinero en promocion y publicidad sin objetivos especificos.

De ahi de que las actividades mas dificiles para el auditor es la de
evaluar la efectividad de las tareas tendientes a mantener y aumentar la
posicion en el mercado de una empresa mediante los procesos que
amplian la exposicién de los productos, elevan el interés del comprador y
difunden el conocimicnto de productos a través de los medios de
comunicacion. Con esto se considera que compete al auditor conocer que
planes y objetivos de mercadotecnia son los que existen, tanto para el

comercio como para el consumidor.
4.5.4 ANALISIS DE LA INFORMACION OBTENIDA

Ya que hemos obtenido la informacién, debemos someterla a un
andligis para conocer la eficiencia con que la empresa esta logrando sus
objetivos y ademas nos permite conocer las causas gque impiden la
operacion normal de un procedimiento, un método de trabajo, provocando
con esto una reduccion de su eficiencia

In la capacidad del auditor admunistrative muentras mayor sca su

capacidad, mayor valor tendri ¢l resultado de sus analisis
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4.55 PROPOSITO DEL ANALISIS

El proposito del analisis tiene como finalidad, establecer las bases para
desarrollar opciones de solucion al problema gque se estudia con la
finalidad de introducir medidas de mejoramiento admimstrativo. El
analisis de la auditoria comienza por comprobar aspecto por aspecto de
una funcién, proceso, tareca o método. El analisis suministra una base de
comprension para ilegar a conocer con mayor claridad la situacién que se

lleva a cabo.

Una de las mejores técmicas para un andlisis apropiado consiste en
elaborar una grafica donde figuren las diversas actividades en forma

detallada y paso por paso.

4.5.6 NATURALEZA DEL ANALISIS

La informacion obtenida debe ser analizada en todos sus aspectos,
detectar las verdaderas causas de los problemas, evaluar la importancia de
cada uno y encontrar ¢ seleccionar soluciones adecuadas. Se trata de
realizar un analisis sistemdtico, integral y detallado de todos los

problemas, sus causas y las posibles soluciones.

El alcance de la auditoria nos condicionard a la realizacion de un
analisis integral, se demostrara la necesidad del analisis, el cual debe
realizarse utilizando un cicrto enfoque. Existira una forma de recoger la
informacion, una forma para procesarla, una forma para analizarla, un
cierio criterio para obtencr conclusioncs y adaptar las soluciones mas

adecuadas
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La aplicacién concreta del enfoque por utilizar en el analisis implica
que se debe abarcar con el mismo los aspectos: “parcial o integral de la

actividad de 1a empresa™.

S1 aplicamos un sistema con ef cual podamos abarcar todas y cada una
de las funciones y actividades de la empresa, aseguramos en gran parte el

resultado del anilisis.

L]

4.57 EL PROCESO DEL ANALISIS

El proceso del analisis implica la descripcion ordenada de los datos,
con ¢l fin de someterlos a un examen critico que, a su vez, permita
conocer en todos sus aspectos y detalles el objeto al cual se aplica el

estudio y conduzca este esfuerzo a diagnosticar los problemas
administrativos.

“El proceso abarca la siguiente secuencia de pasos:
Conocer ¢l hecho o situacion que se analiza.
Describir ese hecho o esa situacion.

Descomponerio a fin de conocer todos sus detalles y aspectos.

Lo

Examinarlo criticamente y comprender cada elemento o componente

del hecho especifico en estudio.

5. Ordenar cada elemento de acuerdo con el criterio de clasificacion
elegido. Hacer comparaciones y buscar analogias o discrepancias con
ofros hechos.

6. Definir las relaciones que operan entre cada elemento, considerado

individualmente y en conjunto; tomando en cuenta que los fendmenos

administrativos no se¢ comparten ¢n forma aisiada y por si solos, sino
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que son también producto de las circunstancias del ambiente que los
rodea.
7. Identificar y explicar las diferencias y sus causas con el fin de

resolverlas, esto es, formular un diagnastico de la situacion”. (21)

En general Ia informacion obtenida se somete a un proceso de analisis
critico, con el fin de descubrir v conocer las causas gue originan el
malestar ¢ impiden el funcionamiento normal de la empresa. Lo cual
servira para el desarrollo de posibles soluciones a los problemas, asi
como para la formulacion de recomendaciones de mejoramiento

administrativo,

La disminucién de gastos innecesarios es el resultado de un esmerado
analisis  del aspecto “egresos”™; para lo que se requiere un estudio
detallado de los elementos, una identificacion de los fines vy relaciones,

etc, para lo cual se deberd también tomar en cuenta la justificacion

econdmica.

Las posibilidades de una disminucion de gastos se pueden lograr
cuando se realiza una evalvacion de las politicas, procedimientos,
actividades, organizacion de cada una de las secciones de la funcion del
personal o de cualquier otra funcién de la empresa. Como en cualquier
tipo de funcion empresarial, aparecen determinados gastos por concepto
de enseres, papeleria, gastos de representacion, horas extras, etc., si se
efectta un andlisis, podra determinarse que se pueden efectuar economias

cn ¢l aspecto de egresos.

{21) Joaquin Rodriguez Valencia, “Sinopsis de Auditoria Administrativa”, Ed Trilias,
México, 1991
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4.5.8 PROCEDIMIENTOS Y HERRAMIENTAS DE ANALISIS

La eleccién de los procedimientos o herramientas de analisis
obedecera a la factibilidad de su aplicacion, a los estudios que se van a
realizar, al apoyo financiero, a la dispomibilidad de tiempo, etc., pero
principalmente al personal con que se cuente parz llevar a cabo el

analisis.

Es evidente que el rigor con que se analicen los datos estard en
relacion directa con el tipo de estudios que se desee emprender y del

grado de desarrollo en que ¢ste se encuentre.

Con esto podemos concluir que la auditoria administrativa somete a la
informacion obtenida a un proceso de analisis 0 examen critico, con la
finalidad de descubrir y conocer las causas de los fenémenos que afectan

¢ impiden el funcionamiento adecuado de la empresa.
4.5.9 OBJETIVOS DEL ANALISIS COSTO - BENEFICIO

En mi opinién el analisis costo — volumen — beneficio es uno de los
instrumentos considerados como fundamentales para el conocimiento del
equilibrio econémico de la empresa, que al incorporar la calidad, se
transforma en una de las herramientas a utilizar para el analisis de la
rentabilidad.

“Los objetivos que podremos conseguir con esta herramienta son los
siguientes:

a) El volumen de ventas necesario para la determinacion del punto de

equilibrio;
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b) El volumen de¢ ventas que necesitamos alcanzar para que los
beneficios de la empresa sean los planificados al comienzo del
gjercicio;

¢) Dado nuestro volumen de ventas plamificado, el cual sera el beneficio
que podremos alcanzar;

d) Cudl serd la modificacion sufrida en los beneficios empresariales
como consecuencia de cambios en el precio de venta, costo variables,
costos fijos y volumen de produccion;

e) Como puede afectar una modificacion en la combinacion de articulos
vendidos al beneficio empresarial.

f) Porcentaje de variacion de los beneficios al incluir la calidad
empresarial.

2) Relacion entre beneficios antes de la calidad y después de Ia misma,
para planificar ¢l gjercicio economico siguiente, desde el punto de

vista financiero y econdmico” (22)

Como pudimos analizar anteriormente, las herramientas que se
emplearan para el analisis y control de gastos de publicidad nos serviran
para la revision y evaluacién de sus resultados, yva que ademas
funcionarin como medios de control interno los cuales nos apoyaran a

evaluar la efectividad del proceso de calidad empleado en los gastos de
publicidad.

A continuacién veremos la mmportancia que 1mplica el implantar un
proceso de calidad en el control de los gastos de publicidad de una

cmpresa que gira alrededor de las ventas.

(22) Mara Angela Jiménez Montafiés, “Administracion para Iz Calidad™, Ed Tcbor
Flores, Mdxico, 1996
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CASO PRACTICO

1. GENERALIDADES

La compafiia Vinos y Licores, S.A. de C.V., &5 una empresa cuya
actividad principal es la comercializacion de prestigiosas marcas de licores
come Whiskey, ginebra, ron, cofiac y champagne, los cuales son
comprados en el extranjero y posteriormente distribuidos dentro del
territorio nactonal a través de mayoristas, tiendas de autoservicio y

departamentales.

La compaiiia fue constituida el 14 de noviembre de 1987. Actualmente
€s una empresa que cuenta con oficinas donde se localizan los empleados
administrativos; Asi como también oficinas forineas en las ciudades de
Monterrey y Guadalajara para la distribucion estratégica de sus productos.
La distribucién v venta de sus productos se hace en equipos de reparto

propiedad de la misma.

La empresa ha crecido debido a la importante promocién de sus
principales marcas internacionales y mediante la adquisicion de algunas

marcas nactonales.

Vinos y Licores, S.A. de C.V., ¢s una empresa que ha utilizado la
mercadotecnia para implementar campaiias publicitanas, las cuales le
ayudan a dar a conocer sus productos en los diferentes puntos de la region
L.a mercadotecnia se ha empleado de manera exitosa, ya que en pocos aiios,

ha logrado colocar nuestros productos cn los gustos dec  nucsiros

96




capfTulc 5. CcASO PRACTICO |

consumidores. Llevindonos a tener una participacion del 25% del mercado
especifico al 80% actualmente ¢n solo 5 afios, dando a la empresa mayor
importancia a la mercadotecnia; ya que el contar con una actitud creadora,
flexible e innovadora es vital para poder hacer frente a los cambios y

oportunidades que salen al paso en los diferentes mercados.

Vinos y Licores tiene ventas anuales de aproximadamente
$400,000,000.00 anuales. Actualmente cuenta con 100 empleados, los
cuales estdn distribuidos en los diferentes departamentos que infegran la

organizacion.

1.1. ACTIVIDADES DE LA COMPANIA VINOS Y LICORES S.A.
DEC.V.

DEPTO. DE FINANZAS. Es el departamento que tiene como finalidad
llevar el control de cada una de las actividades que implique ingresos y
egresos de la compaiila; para mantener informada oportunamente a la

direccion en cuanto a 1a situacion financiera de la empresa.

DEPTO. DE RECURSOS HUMANOS. Se encarga de seleccionar y
reclutar a las personas idéneas para los puestos solicitados. Asi mismo se
encarga de informar a los empleados sobre algin cambio que surja en la

estructura de la organizacion.

DEPTO. DE VENTAS. Se encarga de informar sobre las ventas diarias a
las respectivas dreas, esto para poder determinar si s¢ estdn cumpliendo los
presupucstos establecidos. Asi como llevar ¢l contro! cstricto del inventario

dispomble cn un momento determinado
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DEPTO. DE SISTEMAS. Brinda apoyo en Ia generacion de reportes que
recaben toda la informacién necesaria para poder simplificar el trabajo
administrativo, el tiempo y papeleo. Se encarga de dar mantenimiento al

equipo de computo de la empresa cuando se requiera.

DEPTO. DE LEGAL. Ayuda a simplificar tramites para realizar alguna
actividad que requiera efectos legales. Se encarga de realizar tramites ante
Hacienda o alguna otra Secretaria. Realiza tramites con las aseguradoras y

realiza demandas a clientes.

DEPTQ. DE LOGISTICA. Se encarga de elaborar todo el proceso
necesario para poder importar los productos que posteriormente seran
distribuidos a sus prncipales clientes. También apoya a la empresa
comprando los materiales que requiera el personal para que pueda llevar

acabo sus actividades.

DEPTO. DE MERCADOTECNIA. Se encarga de promocionar las

marcas que maneja la empresa a través de actividades estratégicas para

competir en el mercado.

2. DIAGNOSTICO DE LOS GASTOS DE PUBLICIDAD Y
PROMOCION.

» Actualmente la compafiia Vinos y Licores, S.A. de C.V. gasta un 15%
de sus ventas anuales en pastos de publicidad y promocion, de ahi la
importancia que implica el llevar una adecuada distribucion y control de

los gastos de publicidad y promocton.
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e oy en dia no se cuenta con una adecuada planeacion de los gastos de
publicidad y promocién ya que no cumplen con el presupuesto asignado
para cada una de las marcas; Esto debido a que cada una de las
actividades a desempefiar, las van determigando de acuerdo a los
compromisos y oportunidades que se van presentando durante el
proceso del mismo.

e Debido a que no se ha implementado un control de Ios gastos de
publicidad y promocidn no s¢ puede proporcionar informaciéon sobre ¢l

avance de las actividades publicitarias o promocionales a los gerentes de

marca.

3. CAUSAS DEL MAL

1} No se ha podido determinar ¢l beneficio que pudiera redituar el gasto de
publicidad y promocion.
2) Hay excesos en los gastos de Publicidad y Promocién que sobrepasan lo

presupuestado.

3) La aplicacion de los gastos de publicidad y promocion es aleatoria.

4. HIPOTESIS

La falta de comunicacion entre los gerentes responsables de los gastos
de publicidad y promocion y el area de ventas y finanzas es lo que ha
originado los excesos y desviaciones en los gastos presupuestados, no

permitiéndonos lograr fa productividad deseada.
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5. OBJETIVOS DEL ANALISIS Y CONTROL DE GASTQS DE
PUBLICIDAD Y PROMOCION

1. Obtencr y manejar oportunamente la informacion.

2. Que el area de mercadotecnia pueda definir claramente cual seria la
mMEJOr inversién por marca, tomando como base los objetivos que lIes
permitan mediar la productividad lograda, estableciendo planes a
corto y largo plazo.

3. Asegurar que las actividades se realicen en funcion al presupuesto y
prevenir la desviacion de fondos en aquellas que no sean prioritarias.

4. Tener una vision clara y oportuna de aquellos proyecios en los cuales
los gastos pudieran ser mayores 0 menores con objeto de establecer
medidas correctivas o bien utilizar, si asi fuere, los fondos sobrantes
para generar ofras inversiones.

5. Contar con un solo sistema de informacién para las areas de ventas,
mercadotecnia y finanzas.

6. Reducir la cantidad de trabajo administrativo.

7. Que el departamento de compras cuente con informacién por evento
que se realice, ¢l cual le permita conocer todos los gastos a efectuar,
lo que le permitird programar sus actividades llevando consigo un
mejoramiento en su productividad.

8. Contar con informacion en linea disponible, la cual facilite la toma de

decisiones en forma inmediata o tiempo real.

En base a lo antertor nos pudimos percatar de que el proceso que se
Heva actualmente en la compafiia nos impide medir los beneficios
oblenidos por cada gasto rcahizado por concepto de publicidad y

promocton, por to cual ¢s indispensable desarrollar un proceso que permita
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Hlevar un adecuado control de los gastos de publicidad y promocion, asi

mismo permita medir la productividad obtenida de cada operacion.

EL _ANALISIS Y CONTROL DEBERA CUBRIR LOS 3

REQUISITOS FUNDAMENTALES PARA EL DESARRQLIQ DEL
PROCESO A REALIZAR

Proceso
de
Calidad

Control Reportes
de A&P

5. PROPUESTA DEL PROCESO DE ANALISIS Y CONTROL DE
GASTOS DE PUBLICIDAD Y PROMOCION.

Al detectar la importancia que implica el controlar los gastos de
publicidad y promocion se detectd que el sistema que se maneja
actualmente en la compafiia es incficiente, ya que no trabajan en equipo los
gerentes para mantencrse informados de 1os movimientos que sc efectoan

en cada una de las operaciones.
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Con el objeto de lograr un mejor uso de los recursos se recomienda emplear

la técmuca de Circulos de Calidad.

5.1 IMPLEMENTACION DE UN METQDQ DE CALIDAD

Como pudimos observar anteriormente es necesario desarmrollar un
método de calidad el cual permita que cada una de las personas
involucradas en el proceso de analisis y control de gastos de publicidad y
promocion obtengan oporfumdad para expresarse, desarrollarse y lograr

satisfacciones en el desarrolio de sus actividades a realizar.

Este método nos permutird obtener la participacién voluntaria del
personal involucrado en el proceso implementado, asi como identificar,
analizar y resolver aspectos sobre problemas que se nos presenten durante

¢l desarrollo del mismo.

Se deberan reunir los gerentes de marca un dia a la semana para discutir
sus puntos de vista con los involucrados en el proceso; a fin de que se
mantengan informados sobre todas las actividades que se estan realizando,
y con esto, hacer alpuna accidn correctiva en el momento oportuno si no se

estuvieran cumpliendo los planes establecidos.
Para que podamos obtener calidad en el proceso implementado es

necesario que los participantes involucrados hagan labores similares, ya

que asi podran scleccionar problemas que les sean famihiares
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En base a lo anterior podemos establecer circulos de calidad los cuales
seran un método que apoyara a lograr la productividad deseada en el

proceso a implementar, ya que nos permitira conseguir lo siguiente:

1. Reducir los errores que se nos presenten durante el desarrollo del mismo
y permitira aumentar la calidad del mismo.

2. Generar mayor productividad de los grupos de trabajo involucrados en
el proceso.

3. Lograr aumentar la motivacion a los empleados

4. Mejorar la comunicacion en la organizacidn para mantener informados a
los involucrados en el proceso.

5. Aumentar la productividad de los gastos de publicidad y promocion.

Para poder lograr esto satisfactorfamente es necesario:

- Formar un comité directivo, el cual haga presentaciones a la direccion,
sobre las decisiones con fines de comunicacion y reconocimiento.

- Tanto los lideres como los miembros recibirdn entrenamiento.

- Planear, considerando los datos de que se dispone, para determinar los
cambios que serian comvenientes, asi como decidir qué se analizara,
cémo hacerlo, recabar informacién y basados en ella decidir la mejora a
efectuar.

- Buscar v lograr el compromiso de grupo e individual con las tareas bien
definidas.

- Ejecutar en el momento oportuno la decision tomada.

- Observar detalladamente los efectos del cambio.

- Medir los resultados conforme a la gjecucion del procedimiento de
analisis y control de gastos de publicidad y promocidn, obteniendo la

calidad deseada en el mismo.
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En base a lo anterior nos pudimos percatar de que la implementacién de

este método nos ayudara a reconocer que ¢l trabajar en equipo con una

comunicacidn constante nos ayudara a obtener resultados con calidad.

5.

2 PASOS A REALIZAR EN EL PROCESO

A) Planeacién

v
v
v
v

Elaborar el presupuesto tomando en cuenta:
La planeacion se hara con la participacion de Circulos de Calidad.
Definir los objetivos por marca de promocion y publicidad a través de
una accion promocional, en la cual se refleja el presupuesto asignado
para tal actividad.
Asignacién de participacion del presupuesto por cada marca. Esto
quiere decir que cada vez que se haga una actividad relacionada con
cada una de las marcas se deberan descontar de sus respectivos
presupuestos, los montos correspondientes para asi detectar a tiempo
cuando sobrepasen el mismo.
Determinacion de actividades por marca como:
Construccion de marca
Planeacion del punto de venta
Labor en clientes de agentes y opiniones
Informacién de la investigacion y mercado.

B) Procedimiento del sistema

-~

1. Desglose de actividades de cada funcion

respecto al presupuesto establecido.

MERCADOTECNIA: j 2. Supervision y verificacion de servicios

3 Medicion de resultados
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[ Sistemas 1. Desarrollar el proceso a través de un sistema
2. Autorizacion electronica de las acciones
FINANZAS < promocionales

Contabilidad 1. Catalogo de cuentas

L 2. Registro de operaciones
3. Interfase con el sistema de cuentas por pagar

4. Consulta de reportes

PLANEACION 1. Venficacion de presupuesto disponible
FINANCIERA: 2. Analisis de reportes

LOGISTICA { 1. Elaboracion de 6rdenes de compra

2. Recibir el material promocional

SINOPSIS DEL SISTEMA

Como podemos ver para que este proceso se pueda llevar a cabo es
necesario que cuando uno ya se tenga presupuestado un determinado gasto
es necesario obtener la autorizacion de la accion promocional, la cual
detallara el gasto de cada una de las actividades a desarrollar. El obtener la
autorizacién via electronica, reducira tiempos al llegar en el momento
oportuno a cada una de las areas involucradas en ¢l proceso. Este método

ayudard a proporcionar informacion de calidad a iodos los gerentes
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involucrados para poder llevar acabo este proceso satisfactoriamente, ya

que les ayudard a controlar mejor ¢l presupuesto de sus respectivas marcas.

RESULTADO.

AUTORIZACION ELECTRONICA

FINANZAS l I MERCADQOTECNIA

REPORTANDO

MANEJO Y

PARTICIPACION
CONTROL

CON CALIDAD

VENTAS

6. CARACTERISTICAS FUNDAMENTALES DEL PROCESQ.

v" Se desarrolla la aplicacion en Lotus Notes.
¥" Distribucién y mancjo de presupuestos, comprometidos en acciones

promocionales, 6rdenes de compra, facturas de cada actividad por marca

y cuenta.

v" Interfascs con los distintos sistemas contables y de 1eporte.
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v" Proceso y aprobacion electronica via notes mail.

v" Facturas no pagadas a menos que exista previo a esto una orden de
compra.

v Obtener la confirmacion del gerente de marca de que la actividad se
completo satisfactoriamente.

¥" Obtener informacion y reportes en linea tanto del el 4rea financiera

como de mercadotecnia.

El objeto de este proceso es el de llevar un control y analisis mas
detallado de los gastos de publicidad y promocion, ya que anteriormente
este procedimiento se realizaba manualmente, lo que implicaba pérdida de
tiempo en las autorizaciones de las acciones promocionales, lo que llevaba
a no reflejar adecnadamente el gasto en el presupuesto correspondiente,
ademas de que, como los proveedores se atrasan en cumplir con los
requisitos para poder efectuar sus pagos, lo que provoca excesos en los
gastos del mes siguiente v hasta ese momento nos dibamos cuenta de que
la marca ya no contaba con presupuesto para cubrir sus compromisos y los
responsables de las marcas creaban acciones sin verificar su saldo

disponible.

Debido a la falta de control presupuestal en los gastos de publicidad por
parte de los responsables de cada una de las marcas, se hizo necesario
implementar un procedimiento de calidad el cual nos permitiera mejorar el
que se maneja actualmente, esto para llevar un mejor control de las
actividades a realizar en el futuro por parte de cada uno de los responsables

del gasto.




| CAPITULO 5. CASO PRACTICCZ]

Este procedimiento lo controlard en primera instancia el area de
planeacién financiera ya que es el departamento responsable de verificar de

que los presupuestos se cumplan adecuadamente.

En base a lo anterior ejemplificaré ¢l procedimiento de calidad necesario
para el analisis y control de gastos de publicidad, €l cual permitira ver con
mayor claridad los pasos que se requieren realizar para obtener un resultado
de calidad, ¢l cual nos permita contribuir a cumplir con los objetivos de la

compafiia.

A continuacidn veremos el procedimiento necesario para poder llevar a

cabo un proceso de analisis y control de gastos de publicidad y promocién.
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Diagrama de flujo para el proceso de analisis y control
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cAPITULC 5. CASO PRACTICO |

EJEMPLO DEL SISTEMA

LLa accién a promocionar serd la introduccidn y distribucion de Hennessy
VSOP en centros de consumo con Nam. 778 y para esto se ¢reo wna accidn
promocional complementaria con el Num.728 ta cual se realizo con el fin

de cumplir con los gastos comprometidos.

El objetivo de este documento es wverificar que los gastos que se
pretenden realizar estén integrados en el presupuesto que les fue autorizado
por marca, con el fin de que si no cuentan con presupuesto disponible , €l
sistema para acciones no le permitird crear al usuario ofra accidn
promocional. Ademas de que la accién promocional nos ayudard a ver que
las actividades comprometidas sean autorizadas por los responsables de
cada gasto. En este ejemplo determinaremos qué debe contener este

documento:

A) La planeacion
1. Definir los objetivos por marca:

Promover el consumo del Hennessy VSOP en centros de consumo.
Ademas animar el consumo del producto, en restaurantes durante la
temporada de ventas.

Promover el consumo del Hennessy VSOP en centros de consumo el

cual nos permita reclutar nuevos consumidores y aumentar ¢l consumo

promedio de Hennessy.
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L CapiTyULO 5. CASO PRACTICC

2. Asignacién de participacion del presupuesto por marca:

Accion promocional Nam. 778 participacion del presupuesto de
$301,380.00

Accién promocional Nom, 728 participacion del  presupuesto de
$ 136,000.00

A3
3. Determinacién de actividades por marca:

Actividades de la accidn promocional Ndm. 778:
¥" Operar en 20 restaurantes de nuestra lista para ofrecer un vaso de

Hennessy VSOP en las rocas a cada mno de los clientes del restaurante.

Actividades de la accion promocional Num. 727:

¥" Un dia por semana durante un mes se obsequiara Hennessy VSOP en las
rocas en 25 restaurantes de nuestra lista de chientes. Dos edecanes
ofreceran un vaso a cada uno de los consumidores de los restaurantes.

v" Un concurso entre los meseros permitira fortalecer la presencia de

Hennessy, los dias en los que no haya promocion.

B) Procedimiento del sistema

Mercadotecnia.

v" Capturar Jas acciones promocionales a través del sistema computacional
para asi obtener la aprobacién del monto solicitado en las acciones

Nums. 778 y 728 y (Documento 1 y 2}

Plancacion financiera
v Verifica que el monto requerido por la accidn promocional no rebase cl

presupuesto de gastos comprometidos por orden de compra esto o hace
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[ caPiTULO 5. CASO PRACTICO |

a través de un control aplicado a gastos de publicidad v promocion.
(Cédula Nam. 1)

Logistica.

v Elabora para la accién promocional Nam. 728 las érdenes de compra
Nams. 105639, 105640, 105693, 105908, las cuales se van elaborande
de acuerdo a cada una de las facturas comprometidas a pagar.
(Documentos 3 , 4, 3, 6)

v" Elaborar para la accién promocional N. 778 las ordenes de compra
Nuams. 105693, 105745,105878, 105908, 105936, 105640,105975 las
cuales se van claborando de acuerdo a los términos establecidos.
(Documento 5,7, 8, 6,9 4, 10)

Contabilidad

v" Establecimiento de un catalogo de cuentas para gastos publicitarios.
(Cédula 2)

¥" Registro de operaciones contables. (Cédula 3)

v Interfase con el sistema de cuentas por pagar al recabar todos los
documentos necesarlos para llevar a cabo el proceso de pago. (Cédula 4)

v" Reporte base para toma de decisiones.

Comeo pudimos analizar, el objettvo de este ejemplo es el poder darnos
cuenta de que la campafia promocional debera ser bien controlada de
acuerdo a lo establecido por la técnica de Circolos de Calidad en cada uno
de los gastos que se realicen, para cumplir satisfactoriamente con lo
proyectado, a la vez cumpliendo con los objetivos plancados por la

compafiia.

Considero que si este procedimiento s¢ aphica con cahdad, nos permitira

obtener resultados de calidad.
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Documento No.1

Acciones Comerciales y

Promocionales

Informacién de Ia Accién
Datos Generales

Falio: 778

Fecha: 28/06/00

Tipo de Accién: o M

Descripcion: Promocion Hennessy VSOP

Complemento AP 728

Productos Involucrados: Hennessy

Tipo de Cliente Centro de Consumo

Tipo de Promocién: Prorover el consumo Hennessy

Fecha de Inicio: O4/07100

Fecha de Terminacién: 31/09/00

Volamen Proyectado:

Valor Proyectado: 301,380.00

Informacion Detallada:

Descripcidn Detallada: Operacién en 20 restayrantes de nuestra
Hit-list. Se ofrecera un vaso de hennessy
VSOP a cada cliente.

Objetivos: Promover el consumo del Hennessy vsop

en centros de consumeo. Ademas animar a restauran-
tes durante |a temporada de ventas.

Antecedentes / Racional:

Datos Especiales:

1
Responsables Fechas
Responsable Asistente de Hennessy 4/07/00
Promecion:
irnplementado por: Auxiliar Hennessy 4112/00
{Evaluacién: Gerente de Hennessy 31/07/00




Anexe No.1 {Doc.N.1)

[Comentarios:

]
—

formacién Financiera

2scripcidn de los Gastos (Implicaciones Financiera):

Linea Descripcion importe en Pesos Importe en Délares
1 Grapho Creacion del matenal promocional 90,000 00 9,574.47
Trajes para edecan 20,000 00 2,127 .66
110,000.00 11,702.13
plicacion de los Gastos:
Censecutivo Linea Cuenta % Producte Cantidad Importe Gasto
1 1 04310101H1 100 Henressy VSOP 90,000.C0
2 04310101H1 100 20,000.00
- 110,000.00
sto para iniciat proceso de auforizacion
Moo Monto en Morio Sefido
Producto Presupuesto Comprometido Praceso Accion Actual| Disporuble
ennessy 2,465,000 00 2,115,000.00 110,000 00 | 240,000.00
ndiciones de fa Accion. (B ’% ﬁ%’ﬁ’i&“ﬁ“‘“‘ @ =
% . ‘S- i Ty ';-:
rmas Recabadas:
sta de gerentes y directors Gerente de Marca 05M22G00  05:01:29 p.m
1e ya autorizaron la accion Director de Mercadotecnia 06/12/2000 07:46:15 p.m
Director de Ventas 06/12/260¢ 12:27:03 p.m
Director de Finanzas QGI12/2000  05:27:34 p.m
Director General 061212000  05:57:26 p.m
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Documento No. 2

Acciones Comerciales y

Promocionales
Informacion de la Accién
1Y
Datos Generales
Fotlio: 728
Fecha: 01/07/00
Tipo de Accidn: O Comercial =~ @ Promacional
Descripcidn: Promocién Hennessy VSOP
en la rocas
Productos involucrados: Hennessy

Tipo de Cliente

Centro de Consumo

Tipo de Promocion:

Pramover el consumo Hennessy

Fecha de Inicio: 15/JulfC0

Fecha de Terminacién: 30/Agto/00

Volimen Proyectado: 260

Valor Proyectado: 136,650.00
Informacioén Detalfada:

Descripcion Detallada:

Un dia por semana durante un mes cbsequiamos
Hennessy VSCP en las rocas en 25 testaurantes
Concurse entre meseros para presencia Hennessy

Objetivos:

Promover el consumo del Hennessy vsop en las
rocas que permita reciutar nuevos consumidores
y aumentar el consumo promedio de Hennessy.

Antecedentes | Racional:

Datos Especiales:

Responsables Fechas
Responsable Asistente de Hennessy 4407100
Promocién:
Implementado por: Auxiirar Hennessy 4/12/00
Evaluacidn: i Gerente de Hennessy 31/07/00
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Anexo No.1 {Doc.N.2)

{Comentarios:
L

wmacion Financiera

scripeién de los Gastos Implicaciones Financiera):

Descripoitn impore en Pesos Importe en Délares
1 Edecanes 3 eventos x 15 restaurants 120,000 00 12,765 96
2 Hennessy vsop 70 ¢ 450,060 00 47.872.34
3 Logtstica 60,000 00 6,382 68
4 Grapho Creacion de matenal promacicnal 130,000 00 13,829.79
5 Incentivos, regalos a mesercs 18,000.00 1,214 89
778.000.00 82,765.96
ficacién de Jos Gastos:
onsecutve Linea Cuenta % Producto Cantidad lmporte Gasto
1 14310103H 100 Hennessy VSOP 150 120,000 00
2 PATO102H 100 110 450,000 00
3 l4310101H 100 60,000 00
4 4310101H 100 130,00C 00
5 4320100H| 100 18,000 0O
1 4310101H 100
- 778,000.00 |
fo para iniciar proceso de autorizacién
Monto Monto en Monto Saldo
Producto Presupuesio Compromendo Proceso Acown Actual]  Dispanibde
inessy VSOP 2,465,000 00 ! 2.115,000.00 778,000.00 428,000 00

nas Recabadas:

a de gerentes y directord Gerente de Marca 05/12/2000 05:01:29 p.m
' ya autorizaron ka aociéd Director de Mercadotecnia 06/122000 07:46:15 p.m
Director de Ventas 06/12/2000 12:27:03 p.m
Director de Finanzas 061202000  05:27:34 p.m
Director General 06212000 05:57:26 p.m

— /3
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FARS

Cédqulam. 1

Vinos y Licores, S.A. de CV.

Control dei presupuesto asignado a gastos de publicidad y promocitn

7

| Nim. Accién | Fecha deinicio | Namero de | Nimero de Descripcién Cantidad Total Presupuesto | |
Promocinal | y terminacion de cuenta orden Ordenada| Ordenada
LU B AL e | =0
la Acc. Prom.
| 128 15-Jul-00 t
» 30-Ago-G0 136,650.00] |
431-01-01 H1 105638 [Factura N, 1112 1 4,530,00 132,120.00] |
S S
B | 431-01-01 H1 | 105638 ([Factura N. 1135 1 250000 129,620.00
| 431-01-01 H1 105639 |Factura N, 1136 1 16,800,00 112,820.00
. 431-01-01 Hi 105640 [Honoraries pot pago de derechas d 1 5,350,00 107 AT0.00
[ 431-01-01 H1 105693 ;Elaboracién de material promociond 05 95,632,50
| o 431-01-01 H1 105908 _ [Fermacion electronica e impresiéng 0.5 11,837.50
] B argumentos
-—] 1
] 778 4-Jul-G0 301,380.00
a 31-Sep-00
. 431-01-01 K1 105683 |Elaboracian de material promociona 0.5 95683250 202,523.50)
<J( 422-01-0¢ H1 105745 |Pantalones para eventos 1 3,224.00| _298,156.00| |
o 431-01-04 H1 105878  |Vestidos para edecanes 6 18,600.00; _183,823.50| |
431-01-01 H1 105908 [Formacidn electronica e impresién 0.5 11,837.50 172,086.00
. argumentos ﬁ ||
[:" 431-01-01 H1 | 105936 |Estuche contenedor p/arts. Promagi 1 13,010.00]  159,076.00; |
431-01-03 ¥ 105875  |Servicio de edecanes para eventos i 147,360.00 11,716.00] |
3 Pandlente de pago 11,716.00
- LA




CédulaN. 2

Vinos y Licores, SA.deCV.
Catalogo de Cuentas de Gastos de Publicidad y Promocion

410 Espacia Tiempo en Medios Excluye costos de produccidn publicitaria y comisiones en
agencias

411 [Tv

41101 cataloge Plan Francés Pago anticipado de publicidad (Televisa y otras televisoras)

411702 Tv Adicional Tv Azteca Contrataciones de Tv adicionales al Plan Franceés

412 Radio Todo lo relacionade con publicidad en radio excepte produccién

414 Carteleras Renta y mantenimiento de carteleras

415 Rewistas y Prensa Todo lo relacionado con publicidad en revistas y prensa

417 Ctros Cualquier otro medio distinto a los anteriores

420 Publicidad de Marcas

421 Relaciones Piblicas Gastos por la promocion de marcas con la prensa y organl-
zaclones comerciales incluyende productos de regalo

421|101 QOrganizacion Renta y/o alquiler de lugar, mesas, sillas, vajillas, manteles,
meseros, etc

421102 Producto Producto utilizado durante la promocian

421103 Edecanes Edecanes participanies en la promocion

421{04 Anrticulos Promocionales Gorras, llaveros, encendedores, etc.

472 Eventos y Patrocinios Todos los gastos atribuibles al patrocinio de eventes incluyendo
tarfas pagadas a terceros por la erganizacion y difusion del mis-
mo, asi como Matenales POS especialmente comprados para
dicho evento

422101 Crganizacion Renta y/o alquiler de lugar, mesas, sifias, vajillas, manteles,
meseros, etc.

422102 Producto Producto ubifizado durante la promocion

422103 Edecanes Edecanes participantes en la promocitn

422104 Arficules Promocionales Gorras, Hlaveros, encendedares, et

425 Mercadeo Directo Gastos denvados de estrategras dingidas ai consumidor fi-
nal para la promacién de los productos

42511 Crganizacidn

Igs Q2 Producto Producto utilizado durante la promocion
0 Promociones Marketing

431 Consumidor

4311 On Trade Centros de Consume

431|101 Organzacion Renta y/o alquiler de fugar, mesas, silfas, vajllas, manteles,
meseros, etc

431|01{02 Producto Producte utilizade durante la promoecion

431|01{03 Edecanes Edecanes participantes en la prormocion

431|101{ 04 Unifomes y Accesorios Uniformes y accesorios para edecanes

43102 Off Trade

43102101 Demostradores y Edecanes |Demostradoras, edecanes

431102302 Unifornes y Accesonos Unifomes y Accescnos para edecanes

432 Clientes

432121 Qn Trade Centros de Consumo

432(01101 Descuentos prammocionaliDescuentos por promociones

432101102 Descuentos en Especie |Productos de regalo (Free-Goods)

43202 Off Trade Punto de Venta

432102101 Descuentos promocionaiDescuentos por promoeiones

432|02| 02 Descuentos en Espacie |Productos de regalo (Free-Goods)

432[02|03 Catalogos Catalogos promocionando nuestros productos

432 02 ©4 Publieidad Compartida  Promociones hechas conuntamente con los clientes

L1%



Cédula N. 2

Vinos y Licores, S.A. de C.V,

Catilogo de Cuentas de Gastos de Publicidad y Promocion

433 Articulos Promocienales (POS)

43301 On Trade Centros de Consumo

433|011 Material Publicitario Mantas, caballetes, recetarios, menus, etc.

433101|02 Articulos Promocionales |Senvilletas, encendederes, linternas, etc.

433(02 Off Trade

43302101 Material Punto de Venta [Mantas, caballetes, stands, etc.

433|02]02 Articulos Promocionales |Gorras, encendedores, linternas, etc.

434 Reempaques Promocionales Gaslos por cambios en el empaque orifginal de Yos productos
para promociones extraordinarios

434101 On Trade

434(02 Qff Trade Punto de Venta

435 Planes Corporativos

435|101 Cff 94 Demostradoras y promotores

435102 Club Proud

450 Indirectos 1

451 Anuncios

451101 Produccion Gastos de produccién de publicidad en Tv, radio, prensa, carte-
les, efc.

451102 Derechos por uso publicitario [Gastos pagados por el uso y explotacion de publicidad ya desa-
rioliada

452 Comisiones de Agencias

452101 Por desarollo publicitario Comisiones cobradas por el disefio de campanias publicitarias

452|002 Planeacion de Medios. Televi§{Comisién)

Azteca

45210201 Por plan Frances Comtisiones cobradas por el manejo y control de la publicidad en
Televisa

452102(02 Por investigacion de Comisiones cobradas por investigacion

Mercados

452102(0C3 Por otros servicios Comisiones cobradas por cualquier otro senvicio

453 Fundacian Cultural Televisa Aportaciones al Fondo Cultural Televisa

454 (Gastos Legales y Derechos |Registros de Marca, permisos de salubridad

1460 ] Investigacion y Planeacion

461 Investigacion de Mercados

Comisiones de Mielsen Camisiones cobradas por Melsen

462 Investigacion Dirigida (and-hoc)

470 Desarrollo de Productos

a7i| | Desarroilo de Empaques

472 \iajes

480 Indicador x Gastos / Volumen Indice de ajustes de gastos por caja para la presentacion de
repoftes gerenciales

490 Contribuciones publicitanias recibidas  |Ingresos recibidos del exiranjero para sclvenfar gasfos A&P —‘
de Ias marcas

491 Unied Distillers Marcas UD

Agencias Marcas NO UD exceplo LVIMH

LVMH

Marcas Moeet and Hennessy
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Cédula Nam: 3
Vinos y Licores, S A.de C.V.
Regisfros contables de los gastos de publicidad y promocion

Compalfiia- Vinos y Licores, S A. de C.V.

Namera del provesdar 30336  Manuel F Mareno Pagadoa 30336  Manuei F Moreno
Ndmero de factura 1136
Creada Factura 18/07/00  Descnipeidn  Impresién 4 Banners Hennessy
Tipo de pago Contado Referencia Ctas. X Pagar Due 2/08/C0 Orden C. 105639
Codigo def Banco  BCM Recinido 18/07/00 Descuento 18/07/00
Terms Code 15 Tipo MKMN
Afio cr/c Cuenta N Descripcion Cantidad Base Monto  Monto total
o0 CO.0000 1521150100 WA X Adg. Bienesisery. 04ad 2520 00 2520 00
le]0] 2010.00 043101 01 H1 Hennessy 1000 16,800.00 16.800.00
o0 TO.00 0 1334020000 Agreed. Div. MIN 0000 -19,320.00 -19,320.00
Descuento Total 0.00 Factura tolal 19,320 00 14,320 00

Vinos y Licores, S.A.de C V.
Registros contables de los gastos de publicidad y promocion

Compaiiia: Vinos y Licores, S.A.de C.V,

Nimero del proveedor 30336 Manuel F Moreno Pagado a 30336  Manuel F Moreno
Namero de factura 1112
Creada Factura 18/07/00  Descripcion Onginal transfer Hennessy
Tipo de pago Contade  Referencia Ctas X Pagar Due 2/08/00 Orden C. 105639
Codigo del Banco  BCM Recibido 18/07/00 Descuento 18/07/00
Terms Code 15 Tipo MKMN
Ano crc Cuenta M Descripcion Cantidad ~ Base Mento  Monto total
[o]e] 00.00.00 1521150100 IVA x Adg. Bienes/serv C 000 67850 679 50
QO 20.10 00 0431.01.01 H1 Hennessy 1000 4,530 00 4,530.00
Q0 00.00 00 1334 02 00 DO Acreed. Div M.N 0 000 -5,208 50 -5,209 50
Descuento Total 000 Factura total 5,208 50 5,209 50

Vinos y Licores, S.A.de C.V.
Registros contables de los gastos de publicidad y promocion

Compania: Vinos y Licores, S.A.de C V.

Nimero del proveedor 30336  Manuel F. Moreno Pagado a 30336 Manuel F Moreno
Numero de factura 1135

Creada Factura 18/07/00  Descripcidon Dhsefiofforma electro Hennessy
Tipo de pago Contade Referencta Ctas, X Pagar Due 2/08/00 Orden C. 105639
Codigo del Banco BCM Recipido 18/07/00 Descuento 18/07100
Terms Code 15 Tipo DAKIN
Ana cie Cuenta N Desenpoion Cantidad  Base Monta  Monto total
e]e] 00.0C 00 1521150100 WA x Adg Bienes/serv 0000 37500 37500
Q0 20.10 00 043105 D N Hennessy 1000 2,500 00 2.500040
oo Q0 OCO0 1334020000 Acreed Dy M N, 0000 -2.87500 -2,875 00

Descrento Total 000 Factura total 2,875 00 287500

. [—_— . B g e

120




Cédula Niam. 3
Vinos y Licores, S.A. de C.V.
Registros contables de los gastos de publicidad y promaocidn

Compafiia Vinos y Licores, S.A de CV

Numero del proveedor 30285  Josefina Rodriguez M. Pagado a 30399 Mariana Padilla Zamora
Nitmero de factura 244
Creada Factura 18/07/00  Descripcion Toma fotografica Hennessy
Tipo de pago Contado Referencia Ctas. X Pagar Due 31/08/00 Orden C. 105640
Codigo del Banco BCM Recibido 23/08/00 Descuento 18/07/00
Terms Code 15 Tipo MKMN
Ao cic Cuenta N. Descripcion Cantidad Base Monto Monto total
00 20.10.00 0431.01.01. 11 Hennessy 1.000 5,350.00 5,350.00
Q0 P0.00.00 1334.02.00.00 Acreed. Div. M.N. 0.000 -5,350.00 -5,350.00
Descuento Total 0,00  Factura fotal 5350.00 5,350.00

Vinos y Licores, S.A. de C.V.
Registros contables de los gastos de publicidad y promocitn

Compania: Vinos y Licores, S.A_ de C.V.

Nimere del proveedor 30336 Manuel F. Moreno Pagado a 30336 Manuel F. Moreno
Niimero de factura 1142
Creada Factura 23/08/00  Descripcion Arts, Promoc /disefio Hennessy
Tipo de pago Contado Refetencia Ctas. X Pagar Due 7/09/00 Orden C. 105693
Codigo del Banco BCM Recibida 23/08/00 Descuento 23/08/00
Terms Code 15 Tipo MEMN
Ajio cr/c Cuenta N. Descripcion Canfidad Base Monto  Mente total
00 Q0.00.00 1521.15.01.00 VA x Adq. Bienes/serv. 0.000 23689.75 28689.75
00 20.10.00 0431.01.01.H1 Hennessy 1.000 191,265.00 191,265.00
00 00.00.00 1334.02.00.00 Acreed, Div. M.N, 0.000 -218,954.75 -219,954.75
[Descuento Total (.00 Factura total 21995475 219,954.75

Vinos y Licores, 5. A_de CV.
Registros contables de los gastos de publicidad y promocién

Compaiiia: Vinos y Licores, S A de C.V.

Nimero del proveedor 30336 Manuel F. Moreno Pagado a 30336  Manuel F. Moreno
Namero de factura 1167
Creada Faclura 19/09/00  Descripcion  Impresion 4 Banners Henhessy
Tipo de pago Contado Referencia Ctas. X Pagar Due 4/10/00 Orden C. 105908
Codigo def Banco BCM Recibido 18/09/00 Descuenio 15/09/00
Termns Code 15 Tipo MKMN
Ano GIC Cuenta N, Descripcién Cantdad Base Montc Monto total
QO 00.00.00 1521.15.01 00 VA x Adq. Bienes/sery. 0.000 3,551.25 3.55125
Q0 26.10.00 0431 01 01 H1 Hennessy 1.000 23675.00 23,675 00
Qo Q0.00 00 133402.0000 Acreed, Div M.N 0.000 .27226.25 -27,226.25
Descuenio Tolal 000 Factura total 27,226 25 27,226 25
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Jédula NGm. 3
finos y Licores, S.A. de C.V.

Registros contables de los gastos de publicidad y promocion

Compaiia: Vinos y Licores, S.A. de C.V

Jumero del proveedor 30399 Mariana Padila Zarnora  Pagado a 30399 Mariana Padilia Zamora
\imero de factura 181
Creada Factura 23/08/00  Descripcion Uniformes para edecanes Hennesy
fipo de pago Contado  Referencia Cfas. X Pagar Due 31/03/00 Qrden C. 105745
Sodigo del Banco BCM Recibido 23/08/00 Descuento 23/08/00
Terms Code (o2:] Tipo MKMN
Afio Crc Cuenta N. Descripcion Cantidad Base Mente  Monto total
20 00.00.00 1521.15.01.00 VA X Ady. Bienesfserv. 0.000 436.60 486.60
20 20.10.00 0422.01.00.H1 Hennessy 1.000 3,244.00 3,244.00
20 00.00.00 1334.02.00.00 Acreed. Div. M.N. 0.000 -3,730.60 -3,730.60
Descuento Total 0.00 Factura total 3,730.60 3,730.60

finos y Licores, S.A.de C.v.

Registros contables de los gastos de publicidad y promocion

sompaiiia: Vinos v Licores, SA.de CV.

limero del proveedor 30399  Mariana Padilia Zamora  Pagado a 30399 Mariana Padita Zamora
iumero de factura 194
Creada Factura 14/09/00  Descripcion 6 vestidos Hennessy
po de pago Contade  Referencia Ctas. X Pagar Que 22/09/00 Orden C. 105878
>odigo del Banco BCM Recibido 14/09/00 Descuento 14/09100
‘erms Code 03 Tipo MKMN
o ciC Cuenta N. Descripcion Cantidad Base Monto Monto total
w0 00.00.00C 1521.1501.00 WA X Adq. Bienesfserv. 0.000 2790.00 2720.00
0 20.10.00 0431.01.04.+11 Hepnessy 6.000  18,600.00 18,600.00
10 00.00.00 1334.02.00.00 Acreed. Div. M.N. 0.000 -21,380.00 -21,390.00
DPescuernto Total 0.00 Factura total 21,390.00 21,3%0.00

finos y Licores, S.A_de C.V,

legistros contables de los gastos de publicidad y promocién

;ompaiiia: Vinos y Licores, S A de C.V.

limero del proveedor 30336 Manuel F. Moreno Pagado a 30336  Manuel F. Moteno
fimero de factura "o
Creada Factura 6/10/00  Descripeion Estuche pron Impresos Banners Hennessy
ipo de page Contado Referencia Ctas. X Pagar Due 2111000 Orden C. 105936
edigo del Banco BCM Recibido 6/10/00 Descuento 6/10/00
erms Code 15 Tipo MKMN
fio c/c Cuenta N. Descripeidn Cantidad Base Monto  Monto total
O 00.00.00 1521,15.01.00 VA x Adg. Bienesisery, 0.000 23260 23250
Q 20.10.00 0431.01.01.H1 Hennessy 1.000 1,550.00 1.550.00
o] 00.00.00 1334,0200.00 Acreed. Dv MUN, 0000 -1,782.50 -1,782.50
Descuento Total 0.00 Factera total 1,782.50 1.782.50




Sédula Nam. 3
finos y Licores, S.A.de C.V.
Ragistros contables de los gastos de publicidad y promocién

Compaiia: Vinos y Licores, S.A. de C.V

Nimero del proveedor 30336  Manuel F. Moreno Pagado a 30336  Manuel F Moreno
Nimero de factura 1178
Creada Factura 6/10/00 Descripcion  Form.elect.Diptico Hennessy
Tipo de pago Contado Referencia Clas. X Pagar Due 2110/00  Orden C. 105936
Zodigo del Banco BCM Reabido 6/10/00 Descuento 6/10/00
Terms Code 15 Tipo MKMN
Afio crIc Cuenta N. Descripcion Cantidad Base Monto Monto total
00 G0.00.00 1521.15.01.00 IVA x Adq. Bienes/serv. 0.000 1,719.00 1.719.00
00 20.10.00 0431.01.01.1411 Hennessy 1060 11,460.00 11,460 00
D0 00.00.C0 1334.02.00.00 Acreed. Div M.N. 0.000 -13,179.00 -13,179 00
Descuenta Total 000 Factura total 13,175.00 13,179 00

¥inos y Licores, S.A. de C.V.
Registros contables de los gastos de publicidad y promocién

~ompahia: Vinos y Licores, S.A. de CV.

Namero del proveedor 30402  Dominio Publicitario, S.A. Pagado a

30409  Dominio Publicitario, S.A.

Jumero de factura 493
Craada Factura 9/11/G0 Deseripcion  Degust.Hennessy en centros de consumo
fipo de pago Contado Referencia Ctas, X Pagar Due 2110/00 Orden C. 105975
~odige del Banco BCM Recibido GH0ND  Descuento S11/00
ferms Code 0 Tipo MKMN
o CIC Cuenta N, Descripeion Canfidad Base Monto  Monto tetal
20 00.00.00 1521.15.01.00 WA x Adq. Bienes/serv, 0.000 2.430.00 2.430.00
W0 20.10.00 0431.01.01.H1 Hennessy 1.000  16,200.00 16,200.00
)0 00.00.00 1334.02.00.00 Acreed Div. M.N 0.000 -18630.00 -18,630.00
Descuento Fotal 0.00  Factura total 18,630.00 18,530.00

finos y Licores, S.A.de C.V.
tegistros contables de los gastos de publicidad y promocién

sompaiiia: Vinos y Licores, S.A de CV.

Jameta del proveedor 30402 Daominio Publicitario, S A Pagado a

30409 Dominio Publictario, S.A.

limero de factura 494
Creada Factura 9111700 Descripaion  Degust Hennessy en centros de consumo
ipo de pago Contado Referencia Ctas. X Pagar Due 9/11/00  Orden C. 105975
‘odigo del Banco BCM Recibido 9/11/60 Descuento 9/14/00
‘erms Code o Tipo MKMN
Mo cic Cuenta N. Descripeidn Cantidad  Base Monto  Monto total
i8] Q.00 O 1521 1501.00 VA X Adg. Bienesiseny 0.000 1,620.00 1,620.00
10 201000 0431.01 01.H1t Hennessy 1 000 10.800.00 10,800.00
10 00.00.00 1334.02,00 00 Acreed Dhv. MLN. G000  -12,420.00 -12.420.00
Descuento Total G000  Factura totald 12,420 00 12,420 G0
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duta Nom. 3
10s y Licores, S.A. de C.V.
gistros contables de los gastos de publicidad y promocion

mpafiia: Vinos y Liceres, S.A. deCV

mero del proveedor 30408  Dominic Publicitario, 8.A. Pagado a 30409  Dominio Publicitario, 5.A,
mero de factura 495
Creada Factura 9/11/00 Descripcion Degust.Hennessy en centios de conswumo
o de pago Contado Referencia Ctas. X Pagar Due 9/11/00  Orden C, 105975
digo del Banco BCM Recibido 9/11/00  Descuento a{11/00
rms Code v} Tipo MEMN
o c/C Cuenta N. Deseripcion Cantidad Base Monte Monto total
) 00.00.0C 1521.15.01.00 IVA x Adq. Bienesfserv. 0.000 13,650.00 13,650.00
} 20.10.00 0431.01.01.H1 Hennessy 1.060 9,000.00 9.000.00
) 00.00.0C 1334.02.00.00 Acreed, Div. M.N. 0.000  -10,350.00 -10,350.00
Descuento Total 0.00  Factura totat 10,350.00 10,350.00
nos y Licores, S.A. de C.V.
wgistros contables de los gastos de publicidad y promocion
ampafiia: Vinos y Licores, S.A. de C.V.
imero del proveedor 30409 Dominio Publicitario, S AL Pagadea 30408  Dominio Publicitario, S.A
imero de factura 506
Creada Factura 9/11/00 Descripeion  Modelos p/eventos Hennessy
10 de pago Contade Referencia Ctas. X Pagar Due 9/11/00 QOrden C. 105975
digo del Banco BCM Recibido 9/11/00 Descuento 9/11/00
rms Code 8] Tipe MKMN
o cfC Cuenta N, Descripcion Cantidad Base Monto Meonto total
bl 00.00.00 1521.15.01.00 VA x Adq. Bienesiserv. Q000 2,016,00 2.016.00
3 20.10.00 0431.01.03.H1 Hennessy 1.000  13,440.00 13,440.00
b 00.00.00 1334.02.00.00 Acreed. Div. M.N. 0.000 -15456.00 -15,456.00
Descuento Total 0.00 Factura total 15,456.00 15,456.00

nos y Licores, S.A. deC.V.
1gistros contables de los gastos de publicidad y promocién

ympaifia: Vinos y Licores, S.A de C.V.

105975
9/11/00

1,764.00
11,760.00
-13,524 00

imnero del proveedar 30499  Dominio Publicitario, S.A. Pagade a 30409 Dominio Pubplicitario, S.A.
timero de factura 507
Creada Factura 9/111/00 Descripcion Modelos p/eventos Hehnessy
10 de pago Contado Referencia Ctas. X Pagar Due 9M11/00  OrdenC,
whgo del Banco BCM Recibido 8/11/00 Descuento
rms Code 0 Tipo MKMN
Q CiC Cuenta N, Descripcion Cantidad Base Monto  Monto total
b 00Q,00.00 1521.15.01.00 IVA x Adq. Bienes/serv 0.000 1,764.00
b) 20,1000 0431.01.03.H1 Hennessy 1000  11,760.00
J 00.00.00 1334 02.00.00 Acreed. Div M.N 0000 -13,524 00
Descuento Total 0.00  Facluratotal 13,524 Q0

13,524 0G
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Cédula Nam. 3
Vinos y Licores, S.A. de CV,
Registros contables de los gastos de publicidad y promocion

Caompaiia: Vinos y Licores, S.A. de C V.

Namerc del proveedor 30408  Dominio Publicitario, $.A. Pagado a 30409  Dominie Publicitario, S.A.
NiOmero de factura 510
Creada Factura 9/11/00 Descripciéon  Degust.Hennessy en Centro de Consumeo
Tipo de page Contado Referencia Clas. X Pagar Due 9/11/0¢  Qrden C, 105975
Codigo del Bango BCM Recibide 9/11/00 Descuento 911100
Terms Code 0 Tipe MEMN
Afio c/c Cuenta N. Descripcidn Cantidad Base Monto Monto total
00 00.00.00 1521.15.01.00 VA x Adq. Bienes/serv, 0.000 1,350.00 1,350.00
00 20.10.00 0431.01.01.H1 Hennessy 1.000 9,000.00 9,000.00
00 ' 00.00.00 1334.02.00.00 Acreed. Div. M.N. 0.000 -10,350.00 -10,350.00
Descuento Total 0.00 Factura total 10,350.00 10,350.00

Vinos y Licores, S.A. de CV,
Registros contables de 105 gastos de publicidad y promocién

Compaiiia: Vinos y Licores, S.A. de C.V.

Namerto del proveedor 30409  Dominio Publicitario, S.A. Pagadg a 30409  Dominio Publicitario, S.A.
Namero de factura 511
Creada Factura 9/11/00 Descripcion  Modelos Pleventos Hennessy
Tipo de pago Contado Referencia Ctas. X Pagar Due 9/11/00 Orden C. 105975
Codigo del Banco BCM Recibido 9/11/00 Descuento 9111400
Terms Code [ Tipo MEMN
Ao c/C Cuenta N, Descripcion Cantidad Base Monto Monto totat
00 00.00 00 1521.15.01.00 IVA x Adq. Bienes/sery. 0.000 1,260.00 1,260.00
QO 20.10.00 0431.01.03.H1 Hennessy 1.000 3,400.00 §,400.00
QO O0.00.00 1334.02.60.00 Acreed. Div. MLNL D.000 -9.660.00 -9,660.00
Descuento Total 0.00 Factura {otal 9,660.00 9,660.00

Vinos y Licores, S.A.de C.V.
Registros contables de 10s gastos de publicidad y promocidn

Compafia: Vinos y Licores, S.A. deC V.

Namero del proveedor 30409  Dominie Publictario, S.A. Pagado a 30402  Dominio Publicitario, S.A
Mimero de factura 512
Creada Factura 9/11/00 Descripcion  Modelos Pleventos Hennessy
Tipo de pagoe Contado Referencia Ctas, X Pagar Due 9/11/00 Orden C. 105975
Codigo del Banco BCM Recibido 9/11/00 Descuento 9/11/00
Terms Code 0 Tipo MKMN
Afio C/C Cuenta N. Descrnipcion Cantidad Base Monto Monto total
e]e] 00.00 00 1521.15.01.00 IVA x Adq. Bienes/serv, 0.000 1,260.00 1,260.00
[8]0] 20.10.00 0431.01.03.H1 Hennessy 1.000 8.400 00 8,400.00
e]e] 00.00 00 133402 00.00 Acread, Div. M N, 0.000 -9,660.00 3,660 00
Descuento Total 0.00 Factura total Q660 00 9.660.00
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édula Nam. 3
inos y Licores, S.A.de C V.
‘egistros contables de los gastos de publicidad y promocién

;ompaftia: Vinos y Licores, S.A de C V.

imero del proveedor 30409  Dominioc Publicitario, S.A.  Pagado a 30409  Pominio Publicitario, S.A.
imero de factura 514
Creada Factura 9/11/00  Descripcidn Modelos Pleventos Hennessy
ipo de pago Contado Referencia Ctas. X Pagar Due 9/11/00 OrdenC. 105975
‘odigo det Banco BCM Recibido 911/00 Descuento 911/00
erms Code 0 Tipo MKMN
fio ci/cC Cuenta N. Descripcién Cantidad Base Monto  Monto total
lo] 00.00.00 1521.15.01.00 VA x Adq. Bienes/serv. 0.000 1,260.00 1,260.00
jLo] 20.10.00 0431.01.02. 11 Hernessy 1.000 840000 8,400.00
Q 00.0C.00 1334.02.60.00 Acreed. Div. M.N. 0.000 -9,660.00 -8,660.00
Descuento Total 0.00 Factura total 9660.00 9,680.00
inos y Licores, S.A.de C.V.
egistros contfables de los gastos de publicidad y promocion
ompaiiia: Vinos y Licores, SA. de CV.
fimerc del proveedor 30408  Dominio Publicitario, SA. Pagadoa 30409  Dominio Publicitario, S.A.
mero de factura 516
Creada Factura 9/11100 Descripcion  Degust.Hennessy en centros de consumo
pe de pago Centado Referencia Ctas. X Pagar Due Sf11/0¢ Orden C. 1405375
adige del Banco BCM Recibido 9M11/00 Descuento 9/11/00
ams Code 0 Tipo MKMN
o cic Cuerta N. Descripeion Cantidad Base Monto  Monto total
D C0.00.00 1521.15.01.00 VA x Adq. Bienes/serv, 0.000 1,350.00 1,350.00
o] 20.10.00 0431.01.01.H1 Hennessy 1.000 9,000.00 9,000.00
2 00.00.00 1334.02.00.00 Acreed. Div. M.N. 0.000 -19,350.00 -10,350.00
Descuento Total 000 Factura total 10,350.00 10,350.00
nos y Licores, S.A. de C.V.
2gistros contables de jos gastos de publicidad y promocién
ampafiia: Vinos y Licores, SA. de C V.
imero del proveador 30409  Dominio Publicitario, S.AA.  Pagado a 30409  Dominio Publicitario, S.A,
imero de factura 538
Creada Factura 30/11/00¢  Descripcidn Degust.Hennessy en centros de consumo
0 de pago Contado Referencia Ctas. X Pagar Due 30/11/00 OrdenC. 105975
digo def Banco BCOM Recibido 30/11/00 Descuento 30/11/00
rms Code 0 Tipo MKMN
o C/C - CuentaN. Descripcton Canfidad Base Monte  Monto total
2 00.00.00 1521.15.01.00 VA x Adg. Bienesfserv. 0.000 1,620.00 1,62000
> 20.10.00 0431 01.01.HY Hennessy 1000 10,300.00 10,800.00
) Q0 00.00 1334.02.00.00 Acreed Div. M N, 0.000 -12,420.00 -12,420 00
Descuento Total 000  Faciura toal 12,420 OO 12,420.00
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adula Ndm. 3
inos y Licores, $.A. de C.V.

legistros contables de los gastos de publicidad y promocién

>ompania; Vinos y Licores, S A de CV,

Wimero def proveedor 30409  Domunue Publictario, S A. Pagado a 30409  Dominio Publicitanio, S A
lamero de factura 520
Creada Factura 30/11/00  Descripcion Degust.Hennessy en centros de consumo
‘ipo de pago Contade  Referencia Clas. X Pagar Due 30/11/00 Orden C. 105975
sodigo del Banco BCM Recibido 30/11/00 Descuento 30/11/00
‘erms Code 0 Tipo MEKMN
o CIC Cuenta N, Descripcidn Cantidad Base Monto Monto total
0 Q0.00.00 1521.15.01.00 VA x Adg. Bienes/serv. 0.000 1,890.00 1,890.00
w 20.10.00 0431.01.01.H1 Hennessy 1.000  12,600.00 12,600.00
o] 00.00.00 1334.02.00.00 Acreed. Div. MN. 0.000 -14,490.00 -14.,480.00
Descuento Total 0.00 Factura total 14,490.00 14,490.00

finos y Licores, S.A. de CV.

legistros contables de los gastos de publicidad y promocién

;ompafiia: Vinos y Licores, S.A. de C.V.

limero del proveedor 30409  Domiinio Publicitanio, 5.A. Pagado a 30409  Dominio Publicitario, S.A.
'amero de factura 521
Creada Factura 30/11/00 Descripcidon Modelos Hennessy en centras de consumo
ipo de pago Contado Referencia Ctas. X Pagar Due 30/11/00  Orden €. 105975
odigo del Banco BCM Recibido 30/11/00 Descuento 30/11/00
erms Code 0 Tipo MKMN
fio c/C Cuenta N. Descripcion Cantidad  Base Monto Monto total
Q Q0.00.00 1521.1501.00 VA x Ado. Bienesfserv. 0.000 1.512.00 1,512.00
< 20.10.00 0431.01.03.H1 Hennessy 1.000  10,080.00 10,080.00
(o] 00.00.00 1334.02.00.00 Acreed, Div. M.N. 0.000 -11,592.00 -11,592.00
Descuento Total 0.00 Factura total 11,592.00 11,592.00
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CédulaN. 4 .
Vinos y Licores 8,Ade C.V.

_por orden de compra
—

Anélisis detallado de ias operaciones de gastos de publicidad y promocién

| FACTURA_[ERDEN C.{ MONTO | CHEQUE PROVEEDOR ACC. PRQ

' |
1112 4 105639!  4,530.00 32540 (Manuel Feco, Moreno Rebolledo 728
1435 | i0563¢] 2,500.00]  32540)Manuel Foo. Morenc Rebolledo 728
1138 i 105639 16,800.00 32540 Manuel Feo. Moreno Rebolledo 728
244 | 105640 5,350.00 32539]Josefina Rodriguez Marxuach 728
181 ’ 105745] 3,224.00 32647 |Mariana Padilla Zamora 778
1142 @ 105693 191,285.00 32685 Manuel Feo. Moreno Rebotiedo | 728Y 778
194 i 105878{ 18,600.00 32716{Mariana Padilla Zamora 778
1167 ! 105908] 23,675.00 32782 Manuet Feo. Mereno Rebaollede | 728 Y 778
1177 | 105936] 1,550.00 326802|Manuel Feo. Moreno Rebolledo 778
1178 ¢+ 105938] 11,480.00 32802 /Manuel Feo. Moreno Rebotledo 778

! 105975/ 159,076.00] Dominio Publicitario 778

493 | 105975 { 32964/16200 Eventos ¥
494 : 105975 3296410800 Eventos
495 | 105975 32964;9000 Eventos
506 ! 106675 32864113440 Eventos
507 ! 105976 I 3206411760 Eventos
56 105475] 32964|9000 Eventos
511 t 105975| 329648400 Modelos
512 108975 329648400 Modelos
514 105975 326688400 Modelos/Dominio Pub.
516 \ 105975; 320688400 Modelos/Dominio Pub.
518 105975 33052[10800 Evenlos
520 i 105875 i 33052]12600 Eventos
521 ! 105875 | 3305210080 Modelos/Dominio Pub.

‘ 522 105975 | 33052(10080 Modetos/Dominic Pub. ¢ ’
Fact. Pend. | 1056975 L Sh. Pend|11,716.00 -

| | Total [150,076.00
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CONCLUSIONES

La implantacidn de este proceso de calidad en la empresa, nos va a permitir
dividir o separar los elementos de estudio de un todo, hasta conocer la
naturaleza, las caracteristicas y las causas de su comportamiento, sin perder de
vista la relacion o interaccién de cada una de las partes con el sistema total de

estudio, y de éste con su medio en el que se desenvuelve.

Este procedimiento basado en los circulos de calidad nos permitira integrar
los recursos humanos, materiales y financieros necesarios para poder lograr la
productividad, ya que se encargara de vigilar y comprobar que o proyectado

esté en consonancia con lo planeado para gastos de publicidad y promocion.

Estos mecanismos de informacion y control nos permitiran identificar las
deficiencias en las operaciones y los ajustes que se requieran en el momento
oportuno en gastos de publicidad y promocién, los cugles se formularan
conjuntamente con el personal involucrado en el proceso, ésto para completar

satisfactoriamente el proceso de gastos de publicidad y promocion.

Como nos pudimos dar cuenta el resultado del presente estudio nos
permitid presentar en términos generales la forma de como podemos aplicar
un proceso de calidad para el anilisis y control aplicado en los gastos de
publicidad y promocion, el cual nos permitird mejorar las técnicas utilizadas
por la compaiifa en la aplicacion de sus pastos de publicidad, ésto para lograr

obtener la productividad plancada por la compaiiia
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En general, con este trabajo lo que se busca es resaltar la necesidad que
tiene la empresa Vinos v Licores, S.A. de llevar un buen analisis y control, el
cudl le permita tener una vision mas completa de los gastos de publicidad, y
ademas nos facilite descubrir las necesidades de dicho departamento, asi como
de erradicar en las deficiencias administrativas que existe actualmente en el

departamento de Mercadotecnia y sus gastos excesivos.




ANEXOS




Documento No.3

PURCHASE ORDER NUMBER 105639 REV PAGE 1
JOICE TO ADDRESS CONSIGNE
0s y Licores, S.Ade C.V ALMACEN PARA RECIBO GENERAL
\aloa 237 SINALOA 237 COL ROMA
Jl Roma Mex. D F
700
06700
VENDOR ADERESS
MANUEL FRANCISCC MORENO REBOLLEDC
MARTIN MENDALDE 922-8 COL.
DEL VALLE, MEXICODF 13100
‘RMS 15 DIAS CURRENCY NPS SHIP VIA FOB
T e e e e e s FRINT DATE _ 17/07/00
NE QUANTITY /M VENDOR ITEM NUMBER UNIT PRICE AMOUNT
QUR ITEM NUMBER
HIPMENT DATE WHSE DESCRIPTION TAX
PAGO POR LOS DISENOS, FORMACION ELECTRONICA Y
ELABORACION DE MATERIAL POP PARA LA PROMOCION
DE COGRAC HENNESSY VSOP ON THE THE ROCKS
CORRESPONDE AP. No 728
1 000 EA 4,530 000C0 4,530 00
1 SERVICIOS
30/07/2000 S8  FACTURA NO 1112 679 50
1000 EA 2,500.00000 2,500 00
1 SERVICIOS
30/07/2000 S8 FACTURANOC 1135 37500
1 000 EA 16,800 00000 16,800 00
1 SERVICIOS
3000772000 S8 FACTURANO.1136 2,52000
TOTAL TAX 3,574 50
PURCHASE ORDER TOTAL 27 404 50

WTHORIZED BY AUTHORIZED BY




ANEXOQO NO.1 { DCO. NC.3)

GRAPHO/MMR FACTURA N. 1112
Comunicacion
México, D.F. a 19-05- 00
Mier y pesado # 222-3
Col. Del valle c.p. 03100 Manuel Fco. Moreno Rebolledo
México, D.F. MORM 580420 CQ6
Tel. 5536-8002 REGIMEN DE PEQUERO CONTRIBUYENTE

Cliente: Vinos y Licores; S.A. De C.V.
Direccion: Sinalea 237, Col. Roma, CP. 06700, México, D.F.
R.F.C. VLI 870529 C42

CONCEPTO COSTO

HENNESSY

1. Product shot de estuche HENNESSY v.s.0.p. On the rock en formato $3,880.00

de 4x5 2fomas P.U. $3,880.00

2. Origina! de transfer para 2 diapositivas en formato de 35 mm. 400.00

P.U. $200.00

3. 10 duplicados de diapositiva P.U. $25 00 250.00
Importe $4,530.00
VA $679.50
Total $5,209.50

Cantidad con letra: (Dos mil ochocientos setenta y cinco pesos 00/100 MN.)

Debemos y pagare(mos} incondicionalmente a la orden de
Manue! Francisco Moreno Rebolledo
valor recibido de conformidad

LA RLPRODUCCION NGO AUTORIZADA D4 LETL COMPROOANTT CONTTITUYT UN GCLITO N LOS TLIMMOS DL LAS CISPOSICION S FISCALES
ARTURG LETRADA HAMIREZ R C LARA-4T 1021008, AUT SHOE LI OOF GLL 13X 92 PLAYAN 74 COL BARRIC G800 MCXICO O F TLL L000-797%
CANTIOAD SOLICITADA 500 FACTURAS LN CINGS TANTOS DL FOH O 110T AL 1200 TP 4 MATO-2000 cad £MAYO- 2007




ANEXO NO.2( DCO. NO.3)

GRAPHO/MMR
Coemunicacion

Mier y pesado # 222-3
Col. Del valle c.p. 03100
México, DF.

Tel. 55636-8002

FACTURA M. 1135
México, DF. a 04-07 - 00
Manuel Fco. Moreno Rebolledo

MORM 580420 CQ6
REGIMEN DE PEQUERC CONTRIBUYENTE

Cliente: Vinos y Licores; S A.De C.V.

RF.C. VLI 870529 C42

Direccion: Sinaloa 237, Col. Roma, CP. 06700, México, D.F.

CONCEPTO COSTO
HENNESSY
1. Diseio y formacidn electronica de 3 "Programas para restauranies $2,500.00
V.5.0.P. on the rock” para francia. Incluye impresién de portada en
plotter y 30 hojas interiores engargoladas
importe $2,500.00
VA $375.00
Total $2,875.00

Cantidad con letra: {Dos mil ochocientos setenta y cinco pesos 00/100 M.N.})

Debemos y pagare(mos) incondicionalmente a la orden de
Marnuel! Francisco Moreno Rebolledo
valor recibido de conformidad

LA RT PRODUSCION O ALTTORIZADA Db, TETT COMPROGATL CORIITIUNL UM DX LIT0 UM LS TERMNGS DL LAS DISPOSICIONLE NSCAL LS
ARTURO ESTRADA SAMIRIT REC CARAST1021 WS AUT SHCP (N BOF DLL 10X U2 PLAYA N 25 COL BARRIO 38800 MOUCO D TTL S804-T025
CANTIDAD SOLKCITADA 100 FACTURAS LN CRHCO TANTOS CrL TOLKD 1101 AL 1200 BT 4-MAYO- 2000 cad 4 MAYC-100R




ANEXO NO.3( DCO_NO.3)

GRAPHO/MMR FACTURA N. 1136
Comunicacién
México, D.FF. a 04 - Q7 - 00

Mier y pesado #222-3
Col Delvalle c.p. 03100 Manuel Fco. Moreno Rebolledo
México, D.F. MORM 580420 CQ8
Tel. 5536-8002 REGIMEN DE PEQUENO CONTRIBUYENTE

Cliente: Vinos vy Licores; S.A. De C.V.
Direccion: Sinaloa 237, Col. Roma, CP. 08700, México, D.F.
R.F.C. VLI 870529 C42

CONCEPTO COSTO

HENNESSY
1. Impresion de 4 banners V.S.0.P. On the rock a 4x0 tintas, en $5,200 06
tamafio de 180x70 cms. Sobre hevyweight coated paper. Incluye
laminado y gjillos para sujecion. P.U. $1,300.00

2. 4 postes para banners V.5.0.P. On the rock, en caoha base 11,600.00
redonda en forma de "T", de 2.00 mts de altura x 0 80 mts. De
ancho. P.U. $2,900.00

Importe $16,800.00
VAL $2,520.00
Total $19,320.00

Cantidad con letra: (Dhecinueve mif trescientos veninte pesos 00/100 M.N.)

Debemos y pagare(mos) incondicionalmenie a la orden de
Manuel Francisco Morene Rebolledo
valor recibido de conformidad

LA T PRODUCCION NG AUTORCZIADA DE | 511 COMPROUANTL, CONTTITUYT UN OLLITO LN LOS5 TLRAMINOL. DL LAD DISPGSICIONLS FISCALEL
ARTURD LSTRADA HAMIRLT 1) G LARA-FTO71-UWE AT RHCP N DOT DL 43X 02 MLAYAN 25 COL BARRIO 08800 04 XICO OF UL 6017924
CANTIDAD SOLICITADA. 100 FACTURAS EN CHNGD TANTOS D FOLKD 1107 AL 1700 iMi® 4-44AY0 7000 cad. 4 MAYO-2002




Bocumento No.4
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l PURCHASE ORDER

INVOICE TO ADDRESS
Vincs y Licores, SAdeCV
Sinaloa 237

Col. Roma Mex. BF.
06700

NUMBER 105640 REV

CONSIGNE
ALMACEN PARA RECIBO GENERAL
SINALOA 237 COL ROMA

06700

VENDOR ADDRESS
JOSEFINA RODRIGUEZ MARXUACH

COACOATZINTLAN 40 COL. BARRANCA
SECA, MEXICO D F. 10580

TERMS 15 DIAS CURRENCY NPS EHIP ViA FOB
ATii\:l‘ __________ e e e ____ PRINTDATE 17/07/00
!L!.NE QUANTITY UM YENDOR ITEM NUMBER UNIT PRICE AMOUNT !
H OUR [TEM NUMBER
SHIPMENT DATE WHSE DESCRIPTION TAX '[
PAGO POR UNA TOMA FOTOGRAFICA
PARA EL DESARROLLO DEL MATERIAL
PQOP. DE HENNESSY ON THE ROCK.
CORRESPCHNDE AP NO. 728
1 1000 EA 5,350 00000 5,350 00
1 SERVICIOS
30/07/2000 S5  TOMA FOTOGRAFICA
TOTAL TAX -
PURCHASE ORDER TOTAL 5,350 00
AUTHORIZED BY AUTHORIZED BY




Anexe No 1 (Docto. 4)

RECIBO DE HONORARIOS POR PAGO DE DERECHOS DE AUTOR

0244

Josefina Rodriguez Marxauch
JARDIN No 25, COL LOMAS DE CHAPULTEPREC C P 05500
DEL CHAPULTEPEC MORALES MEXICO, D.F.
TEL/FAX 56-14-94-28 BIPPER 52-72-03.54
R.FC ROMJ 500625 TK8

FOTOGRAFA

LAVE DE AUTORSEP:
3-1998-015131351006-01

.
IMBRE: VINOS YLICORES SADEC Y LA CANTIDADDE: | § 3,000 00
"G VLI 870528 C42 2,350.00
WICILIO SINALOA 237, COL. ROMA
RICOB.F.. C.P 05700 TOTAL: $ 3,000.00
L.. 5256 28 85 FAX..
{ Cince mil rescientos cincuenta peses COACO M N Y
{ CANTIDAD CON LETRA )
JCEPTQ PAGC DE DERECHOS DE AUTOR-
mar fotografias para su publicacién
ESO PERCIBIDO EN LOS TERMINOS DE LA FRACCION XXX DEL ARTICULD 77 DE LA LEY DEL IMPUESTO SOBRE LA RENTA
Meéxico, D.F. 107 Julie/2000
LUGAR FECHA FIRMO BAJO PROTESTA
AMPARQ EN TRAMITE
PRODUCCION NO AUTORIZADA DE ESTE COMPROBANTE CONSTITUYE UN DELITO EN LOS TERMINGS CE LAS DISPOSICIONES FISCALES

CONCICIONES LOS QRIGINALES SON PROPIEDAD EXCLUSIVA DEL AUTOR € INALTERABLE SU TITULO, FORMA O CONTENIDO,
CUALQUIER OTRO USO QUE SE HAGA DE ESTAS OBRAS CAUSA REGALIAS

“HGRESO PERCIBING EN LOS TERMINGS DE LA FRACCION XXX DEL ARTICIULQ 77 DE LA LEY DEL IMPUESTO SQERE LA RENTA
3 ¥ DE CONFORMIDAD CON LA REGLA 3 17 4 PUBLICADA EN EL DIARIO OFICIAL DE FECHA 9 OE MARZO DE 1959 POR LQ YANTO
S)a}ﬂ) NO MZ DEBEN RETENER EL 10% DEL IMPUESTO SOBRE LARENTA(ISR)

NO SE TRASLADARA, EL. (VA DE CONFORMIDAD CON LA FRAGCION XVI DEL ARTICULG 15 OF LALEY DELIV A
dad de autores de obras

‘aficas, s dea del P DE ACUERDO CON CL REGIMLN SIMPLIFICADO DE AUTORLS PUBLICADY EN FL DIARIO OFICIAL |1 DIA 9 D MARZO UL

WAS REGLAS 321 1, 221 2 321 3-8 3U CASD OPTO POR DICHO RUGIME N
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I
PURCHASE ORDER NUMBER 105693 REV PAGE 1 l
INVOICE TQ ADDRESS CONSIGNE
Vinos y Licores, S AdeCV ALMACEN PARA RECIBO GENERAL
Sinaloa 237 SINALOA 237 COL. ROMA
Cot. Roma Mex. D.F,
06700
06700
VENDOR ADDRESS
MANUEL. FRANCISCO MORENO REBOLLEDD
MARTIN MENDALDE 922-§ COL.
DEL VALLE, MEXICO D.F 13100
TERMS 15 DIAS CURRENCY NPS SHIP ViA FOB
ATTN PRINT DATE 09/08/00
(o e e e = 1 P 1 2 e e o B o ¢
iL!.NE QUANTITY UM VENDOR ITEM NUMBER UNIT PRICE AMOUNT i
i OUR ITEM NUMBER .
SHIPMENT DATE WHSE DESCRIPTION TAX !
|
PAGO POR LA ELABCRACION DE MATERIAL PROMOCIONA.
Y MATERIAL POP CON LOGOTIPO DE LA MARCA HENNESSY.
PARA LAS PROMOCIONES DE VSOP ON THE ROCKS,
CORRESPONDE AP. NO. 728 Y 778
1 1.000 EA 191,265.00000 191,265.00
1 SERVICIOS
30/082000 33  ELABORACIONM DE MATERIAL HENNESSY 2868975

TOTAL TAX 2868975

PURCHASE ORDER TOTAL 219,954 75

AUTHCRIZED BY AUTHORIZED BY




ANEXD NO.1{ DCO. NO.5}

Comunicacion

GRAPHO/MMR FACTURA N. 1142

México, D.F. 2 04-08.00

Mier y pesado # 222-3
Col. Del valle c.p. 03100 Manuel Fco. Moreno Rebolledo
México, D.F. MORM 580420 CQ6
Tel. 5536-8002 REGIMEN DE PEQUENO CONTRIBUYENTE

Cliente: Vinos y Licores; S.A. De C.V,
Direccion: Sinaloa 237, Col. Roma, CP. 06700, México, D.F.
R.F.C. VLI 870529 C42

CONCEPTO
HENNESSY V.5.0.P. ON THE ROCK
1. Conceptualizacion, disefio y digitalizacion de materiales.
2. 500 veladoras con cinturon en aluminio grabado con logotipo, vaso deJ
acrilico y base en lamina rechazada con vela. P.U. $89.45
3. 150 Minihieleras con logotipo. P.U. $153.60
4. 150 Pinzas para higlos en aluminio inoxidable con logotipo grabado
P.U. $42.00
5. 11,000 Agitadores de plastico inyectado transparente con logotipo
impreso a una tinfa. P.U. $7.80
6. 1,000 Bofigrafos wide body clear grip con legotipo, P.U. $11.40

Importe
LV A,
Totak

COosTO

$20,000.00
44.725.00

23,040.00
630000

85,800.00
11,400.00
$191,265.00

$28,689.75
$219,954 75

Cantidad con lefra (Doscientos diez y nueve mil novecientos cincuenta y cuatro pesos 75100 MUNL)

Debemos y pagare{mes} incondicionalmente a la orden de

Manuel Francisco Moreno Rebolledo
valor recibido de conformidad

LA RE PROCUGEION NG AUTQRITADA DL, { STIS COMPRODANTE CONSTITUYE Uy DLUITT EN LOS TERMINGS DE LAT DISPOSICIONES FISCALES
ARTURD LATRADA RAMIREZ RFC LARA 471031-UWH, AUT SHCP LN DOF DUL 13- X927 PLAYAN 75 GOl BARRHD DARDD WMEXC, B F TTL 5800 70rs

CANTIDAD SOLICITADA 100 MACTURAS IN CINGO TANTOS BLL 1 OLIO 1101 AL 1700 pan 4-A5AYD 7000 cad 4 MATO 2002




Documento No.6

- — ) —

i PURCHASE ORDER NUMBER 105908 REV PAGE 1 ].
e e 1 —————————— o — o v ———— !
{NVOICE TO ADDRESS CONSIGNE
Vinos y Licores, S.Ade C.V ALMACEN PARA RECIBO GENERAL
Sinaloa 237 SINALOA 237 COL. ROMA
Col. Roma Mex. D.F
06700
06700
VENDOR ADDRESS
MANUEL FRANCISCO MORENO REBOLLEDC

MARTIN MENDAL DE 9228 COL,

DEiL. VALLE, MEXICO D.F. 13100
TERMS 15 DIAS CURRENCY NPS SHIP VIA FOB
ATTN PRINT DATE 48/09/G0
e ——————— o ¢ = = = i = i m e m e ———
LINE QUANTITY UM VENDOR ITEM NUMBER UNIT PRICE AMOUNT

OUR ITEM NUMBER
SHIPMENT DATE WHSE DESCRIPTION

TAX
PAGQO POR LA FORMACION ELECTRONICA E IMPRESION
DE ARGUMENTARIO, BANNERS Y SET DE RELOJNAVAJA
MISMOS QUE SERAN UTILIZADOS PARA PROMOCION DE
HENNESSY VYSOP ON THE ROCKS.
CORRESPONDE AP. No. 728 Y 778
1 1.000 EA 23.675.00000 23,675.00
1 SERVICIOS
30/08/2000 58 PROMOCION HENNESSY VSOP. 3,551.25
TOTAL TAX 355125
PURCHASE ORDER TOTAL 2722625

WTHORIZED®Y AUTHORIZED BY




ANEXO NO.1 ( DCO. NO.6)

GRAFPHO/MMR
Comunicacion

Mier y pesado # 222-3

FACTURA N. 1167

México, D.F. a 29-08-00

Col. Dei valle ¢.p. 03100 Manuel Fco. Moreno Rebolledo
México, D.F. MORM 580420 CQ6
Tel. 5536-8002 REGIMEN DE PEQUERO CONTRIBUYENTE

Cliente: Vinos y Licores; S A De CV.
Direccion: Sinaloa 237, Col. Roma, CP. 06700, México, D.F.
R.F.C. VLI B70529 C42

CONCEPTO
HENNESSY V.S5.0.P. ON THE ROCK
1. Formacién electronica de argumentario para degustacion en
restaurantes.

2. impresion de argumentanio a 4x4 fintas, tamafio final de 22x28 cms.

en couché mate de 190 grs. P.U. $19.5 50 pzas.

3. Impresion de banners a 4x0 tintas, tamario de 180x70 cms. Sobre
heavweight coated paper, con encapsulado y ijillos superiores e
inferiores para sujecién P.U. $1,400.00 4 pzas.

4. Set reloj de pulsa mas navaja victorinox impreso a una tinta con ef
logotipo de hennessy V.5.0.P. On the rock. P.U. $780.00 20 Us.

importe
VA,
Total

COSTO
$1,500.00
975.00

5,600.00

15,600.00

$23,675.00
$3,651.26
$27,226.25

Cantidad con letra: (Veinuisiele mil doscientos veinteseis pesos 25100 MN )

Debemos y pagare(mos) incondicionalmente a la orden de

Manuel Francisco Moreno Rebollede
valor recibido de conformidad

LA RUPROOUCCIGN NO ALTORIZADA BT CSTT COMPROBANTT CONSTITUYT GN O LITO N LOT TIRMINGS DE LAS DHSPOZICIONE S TiSCALLS
ARTURO ESTRADA RAVEHLT [ C CARA-471021-UWS AUT SHCP EN DOF DEL 13-5-52 PLAYAN 25000 DARRIO 02800 MIXKCO, D F TLL 5000-707%

CANTIOAD BOLICITADA 100 FACTURAS LN CRCO TANTOS I 1 TOLKD 1101 AL 1200 IMP 4-MAYD- 2000 cad 4 4A4Y0 2002




1
REV PAGE 1 i
NVOICE TO ADDRESS CONSIGNE
finos y Licores, $ A de C.V ALMACEN PARA RECIBO GENERAL
3inaloa 237 SINALOA 237 COL ROMA
ol. Roma Mex. D.F.
16700
06700
VENDOR ADDRESS
MARIANA PADILLA ZAMORA
NEWTON #256-10 CHAPULTEPEC MORALES
MEXICO, D.F. 11570
ERMS 8 DIAS CURRENCY NPS SHIP VIA FOB
L e e e e LEINT DATE 17/07/00
INE  QUANTITY UM  VENDOR ITEM NUMBER UNIT PRICE AMOUNT i
OUR ITEM NUMBER .
HIPMENT DATE WHSE DESCRIPTION ™o
I
PAGQ POR LA COMPRA DE 2 PANTALONES DE LINO
2 SWEATERS MANGA CORTA Y 2 TOP BLANCOS
PARA EVENTOS, DE LA PROMOCION DE HENNESSY
ON THE ROCKS.CORRESPONDE AP No. 778
1000  EA 3,224 00000 3,224 00
1 SERVICIOS
30/08/2000 §5  UNIFORMES PARA HENNESSY 483 60
TOTAL TAX 483 60
PURCHASE ORDER TOTAL 3,707 60

UTHORIZED BY AUTHORIZED BY




Anexo No. 1 (Docte. 7)

Maxiana
Luna

L s e s Facturd Now:

VINOS Y LICORES, 8.A DE C.V
SINALOA 237, COL ROMA, C.P 05700
MEXICO, D.F.

0184
VLI 870529 C42 Teléfono:
< Fetha -

15/07 /00

- Descripcion Precia Unitaria . - knpotte - .
2 PANTALON DE LINO BLANCO 3 38800 % 1.776.00
2 SWEATERS MANGA LARGA BLANCOS % 367001 % 734.00
2 TOPS BLANCOS $ 367.00 | & 734.00
" Cantidad ¢on letra Subtotal $ 3.244.00
TRES MIL SETECIENTOS TREINTA IVA ) 486,60
PESOS 60/100 M.N
$ 3.730.60

Marlana Padilla 2amara, R.F.C. PAZM 751130 PSL, Newton No. 259int. &
Col. Chapultepec Morales. C.P 11570, México, D.F, Tel/Fax: 5538 07 25

1 A roprodutetn no auton2aga de oute comprobanie Consluye ut dels e s terminos de las depasicignes Lecales
Impreso por Imprenta y Otiset Persol £ Josehna Sohs Vega R F G SOV 551223 TRE
Aut S HCP Diono Ohcral 26000t 12 Cantidad! sehGilada 100 jungon de 1 Lintow del tolo 101 200
Fecn g mpretasn Fobtero 199% 1 F euha e veitamm nrs b ebieto 2001

El importe de esta factura debera cubrirse 3 nombre de Manana Padilla Zamora




INVOICE TO ADDRESS
Vinos y Licores, 5. Ade CV
Sinaloa 237

Cal. Roma Mex, D.F.
06700

Documento No B

NUMBER 105878 REV

CONSIGNE
ALMACEN PARA RECIBO GENERAL
SINALOA 237 COL. ROMA

06700

VENDOR ADDRESS
MARIANA PADILLA ZAMORA

NEWTON #256-10 CHAPULTEPEC MORALES

MEXICO, D.F. 11570

Lt i oy g

TERMS 8 DIAS CURRENCY NPS SHIP VIA FOB
ATTN PRINT DATE 08/09/00
[ T D m RER TR R S W s = [ T L MAG WD A M M M M T S N T s TR m e o - - -——
ELINE QUANTITY UM VENDOR ITEM NUMBER UNIT PRICE AMOUNT
[ OUR ITEM NUMBER
SHIPMENT DATE WHSE DESCRIPTION TAX
PAGO POR LA COMPRA DE 6 VESTIDOS PARA EDECANES
MISMOS QUE SERAN UTILIZADOS, EN LOS EVENTOS DE
LA PROMOCION DE HENNESSY ON THE ROCK.
CORRESPONDE AP . No. 778
1 1.000 EA 18.600.00000 18,800.00
1 SERVICIOS
30/08/2000 35 GVESTIDOS PARA EDECANES HENNESSY. 2,790.00
TOTAL TAX 2,790.00
PURCHASE ORDER TQTAL 21.390.00

AUTHORIZED BY

AUTHORIZED BY




Anexo No 1 ( Doclo 8

/

Mariana
Lama

- FacturaNo. .

“Cliente -

VINOS Y LICORES, S.A DE C V
SINALOA 237, COL. ROMA, C.P 08700
MEXICO, DF

0194

VLI §70529 C42 Teléfone.

28108400

Precio Unitario

Cantidad - - Descripeion

6 VESTIDOS PARA EDECANES 5 3,100.00 | $ 18.600.00

“Cantidad con letri oo Subtotal - 18,600.00

VEINTE Y UN MiL TRESCIENTOS IVA 2.790.00
NOVENTA PESOS 007100 M.N
$ 21,390.00

Mariana Padilta Zamora, R.F.C. PAZM 751130 PSL, Newton No. 258 Int. 8
Col. Chapultepec Morales, C.P 11570, México, D.F. Tel/Fax: 5538 07 25

La reprodugaidn no aulonzada de 0510 ecomprobanic conshituye wa dehts un lok Wrainoes de las disposiciones hacales
Impreso por Imprantt v Offsel Porsol £ Josehna Solit Veqa R F C SOV 591723 TRE
At SHC P D Ohcal 7O 7 Cantid i wolctaiy Y00 ueges te 4 Lintos gl 1okt 101-200
Fecha demnpresidn §ebirmio 1599 1 Feen de vengmiento §edigo 7001

El importe de esta factura debera cubrirse 3 nombre de Manana Padilla Zamern




Documento No.9

L e e e T Pl

l‘ PURCHASE ORDER NUMBER 105936 REV

F e e o e e o S e 4 o  mm m m m mn m  t m

INVOICE TO ADDRESS CONSIGNE

Vinos y Licores, S Ade CV ALMACEN PARA RECIBO GENERAL
Sinaloa 237 SINALOA 237 COL ROMA

Col. Roma Mex. D.F.

06700

08700
VENDOR ADDRESS

MANUEL FRANCISCO MORENQ REBCLLEDO

MARTIN MENDALDE 9228 COL
DEL VALLE, MEXICO D.F, 13100

TERMS 15 DIAS CURRENCY NPS SHIP V1A FOB

L S Y
iLINE QUANTITY UM VENDOR ITEM NUMBER UNIT PRICE

[ OUR ITEM NUMBER

SHIPMENT DATE WHSE DESCRIPTION

PRINT DATE

PAGE 1

AMOUNT

TAX

— e —  — - — —— —y

.. — A e B iy A ]

06/10/00

e o et 1 = = o B b 1 5 P 2 5 e 2 = ot = e o e ok

PAGO POR UM ESTUCHE CONTENEDOR/DEMOSTRADOR
PARA LOS ARTICULOS PROMOCIONALES DE COGRAC
HENNESSY AS| COMO LA IMPRESION DE DIPTICOS
PARA LA MISMA MARCA. CORRESPONDE AP. No. 778

1 1.000 EA 1,500.00000
1 SERVICIOS
30/08/2000 8%  FACTURANo. 1177
1 1.000 EA 11,460.00000
1 SERVICIOS
30/08/2000 S8 FACTURA No. 1178
TOTAL TAX

PURCHASE ORDER TOTAL

AUTHORIZED BY AUTHCRIZED BY

1,500.00
225.00
11,460.00

1,719.00

1,944 00

14,904 00




ANEXO NO.1 { DCO. NO.9)

GRAPHO/MMR FACTURA N. 1177
Comunicacion

México, D.F.a 19-09-00

Mier y pesada # 222-3
Col. Detvalle ¢.p. 03100 Manue| Fco. Morano Rebolleda
México, D.F. MORM 580420 CQ6
Tel. 5536-8002 REGIMEN DE PEQUERC CONTRIBUYENTE

Cliente: Vinos v Licores; S.A. De C V.
Direccion: Sinaloa 237, Col. Roma, CP. 06700, México, D.F.
R.F.C. VLI 870529 C42

CONCEPTO COsTO
HENNESSY
1. Estuche contenedor/demostrador de articulos promocionales $1,550.00
Hennessy V.5.0.P. On the rock. (hielera, vela, pinzas, vaso y a
agitadores).
importe $1,550.00
L.V.A. $232.50
Total $1,782.50

Cantidad con fetra; (Un mil setecientos ochenta y dos pesos 50/100 M.N )

Debemos y pagare(moes) incondicionalmente a 1a orden de
Manuel Francisco Maoreno Rebolleda
valor recibido de conformidad

LA RCPRODUCCION NO AUTORIZADA DT LETL COMPROGANTE OGHSTITUNT UN GELITO CN LOS TERIRNGT O LAS BISPOSICIONTS FISCALLS
ARTLRO COTRADA RAMIRLY B G LARA-4MOT1AAWWE AT SHCP FNDOF DL 11X 02 PLAYAN, 295 OO0 DARKGIO 00800 MLXICO D P TLE H00G-792%
CANTIDAD SOLKIITADA. 100 FACTURAS LN CINCG TANTOS DOL FOLIO 1101 AL 1200 AP 4-MAYO-2000 cad 4 MAYO-2000




ANEXO NO.2 { DCO. NO.9)

GRAPHO/MMR FACTURA N. 1178
Comunicacibn

México,DF.a 19-09-00
Mier y pesado # 222-3

Col. Del valle ¢c.p. 03100 Manuel Fco Morene Reboliedo
México, D F. MORM 580420 CQ6
Tel. 5536-8002 REGIMEN DE PEQUENO CONTRIBUYENTE

Clienis: Vinos y Licores; SA. De CV.

Direccion: Sinaloa 237, Col. Roma, CP. 06700, México, D.F.
R.F.C. VLI 870529 C42

CONCEPTO COSTO
HENNESSY
1. Formagion electronica de diptico Hennessy V.5.0.P. $1,500 00

2. Impresién a 4x4 tintas, tamafo 9x9 cms., en couche de 210 grs. 9,960 00
bamiz de maquina frente y vueita. 2000 pzas, P.U. $4.98

Importe $11.450.00
LV.A, $1,715.00
Total $13,179.00

Cantidad con letra: (Trece siento setenta y nueve pesos 00/100 M.N)

Debemos y pagare(maos) incondicionalmente a la erden de
Manuel Francisco Mareno Rebolledo
valor recibido de conformidad

LA HE PROMUCCION HQ AUTORIZADA OF (" STE COMIMIORANTL CONSTITUTE U DLLITD AN 1OS TLRMINGL DX LAS DNAPORCKim STECA fu
AHTLAIO £ STRADA RAMIKLS KEC LARA 4T 102100 AT SHOT® LN DOF OCL 13- 2407 PLAYA N 75 COL 0ARTRO DRADG MEXICD D ¥LL 400070
CANIOMD DOLICITAGA. 100 FACTUIGAS DN CINOD TANTOS DEL [OLKD 10T AL 4200 R 4 MAYO-2000 rag 4adavo- oo




INVOICE TO ADDRESS
Vinos y Licores, S.Ade C.V

Sinaloa 237
Col. Roma Mex. D_F.
06700

TERMS CONTADO CURRENCY NPS SHIP VIA FOB

A e e e - DO, DATE
1

JUNE  QUANTITY UM VENDOR (TEM NUMBER UNIT PRIGE

Documento No 10

M A —

PURCHASE ORDER NUMBER 105975 REV

CONSIGNE
AL MACEN PARA RECIBO GENERAL
SINALOA 237 COL. ROMA

08700

VENDOR ADDRESS

DOMINIO PUBLICITARIC

AVENIDA GAVIOTAS No. 19
COL REFORMA {ZTACCIHUATL SUR

_SHIPMENT DATE WHSE

UG UL RS St |

1 1.000
30/08/2000

1 1.000
30/08/2000

AUTHORIZED BY

355

S8

e AUTHORIZED BY

OUR ITEM NUMBER
DESCRIPTION

PAGO A LA AGENCIA POR EL SERVICIO DE EDECANES
Y EVENTOS REALIZADOS, APARTIR DEL ENA 21 DE
SEPTIEMBRE AL 31 DE OCTUBRE DEL 2000.
CORRESPONDE AP. No. 773

120,000.00000
1 SERVICIOS
SERVICIO DE EDECANES
39,076.00000
1 SERVICIOS
EVENTOS REALIZADOS
TOTAL TAX

PURCHASE ORDER TOTAL

- -

AMOUNT

TAX

120,000.00
18,000.00
39.076.00

5,861.40

23,861.40

182,937.40

PRINT DATE 31716/00



ANEXO NO.1 ( DCO. NO.10)

Playa Gaviotas M. 19
Col. Reforma |ztaccihuat!
08840 Deleg. Iztacalco FACTURA
Mexico, D.F.
55-322622 560915156 Sl 493
DOV
PUELICITARIO, 8.4 DE 7.
I Excmencia En PRESENGIA DE MARCA |
R.F.C. DPU 961025 NC4
Fecha: 16 de ociubre del 2000
R.F.C.: VLI 870529 C42
Cliente: Vinos y Licores, S.A. de C.V.
Direccidn: Sinaloa 237, Col. Roma, CP. 06700, México D.F.
CANTIDAD DESCRIPCION MPORTE
Eventos Degustacion Hennessy On The Rocks del 21 de
septiembre al 29 de septiembre del 2000 en los restaurantes:
1 Restaurante Biche 22 de septiembre. $1,500.00
1 Restaurante Crab House 22 de septiembre. $1,500.00
1 Restaurante Kookaburra 22 de septimbre $1,500.00
1 Restaurante Biche 26 de septimbre $1,500.00
1 Restaurante Cicero 26 de septimbre $1,500.00
1 Restaurante Cicero 27 de septimbre $1,500.00
1 Restaurante Biche 28 de septimbre $1,500.00
1 Restaurante Crab House 29 de septiembre. $1,500.00
1 Restaurante Kookabumra 29 de septimbre $1,500.00
1 Comisién Agencia 20% $2,700.00
Subtotal $16,200.00
LV.A $2,430.00
Total $18,830.00
Cantidad con letra:
{ Diez y ocho mit seiscientos treinta pesos 00/100 M.N.)
La reproducaién no aut da do este comprobante consttuye un delde en los terminas do tas dispomcienes fiscales
Lobe ¥ pagant Incondicionaimonto 1 1 erdon de Lominn {Mpreso pof naco HuUanes Banesamms KD SUs SN Al
Hubhotane S A geCV Enla Ciuadd ge Maxeo, UF Bolrvar /o2 Lol Alamos el Benrto JuartZ iy, Moo, U -
cantxaad que BMpar o Importn do E5h Fcturn, Vakr neciedd AUNOIECHEN SYCEY pubbeda en of DOV ot G g
4 m: catera k! incump ool pXroal E1 il o 055 Ordot Corsl do AKX acturs, 1oladan ool 451 al boU
e L pROSDALD FeTiif, cauarl iMoerias mominnos. Sonen Spoon Wit 10 G maye del UL gl 1o de Mayd g WY
{insolults & mrtn de IRterds DINGRNE Vigonts a ta tocha




ANEXO NO.3 { DCO. NO.10)

Playa Gaviotas N. 19
Col. Reforma iztaccihuat!
08840 Deleg. iztacalco FACTURA
Mexico, D.F.
55-322622 56-091515 = 495
DOV
DU TATIO. 5.4 DE LY
| EXCELENCIA EN PRESENGIA DE MARCA |
RF.C. DPU 961025 NC4
Fecha: 16 de octubre del 2000
R.F.C: VLI B70529 C42
Cliente: Vinos y Licores, S. A . de C V.
Direccian: Sinaloa 237, Col. Roma, CP. 06700, México D.F.
CANTIDAD DESCRIPCION IMPORTE
Eventos Degustacion Hennessy On The Rocks del 11 de
octubre al 13 de octubre del 2000 en los restaurantes:
1 Restauranie Casa Bell 11 de octubre. $1,500.00
1 Restaurante {es Amis 12 de octubre, $1,500.00
i Restaurante Ixchel 12 de octubre. $1,500.00
1 Restaurante Canarios 12 de octubre. $1,500.00
1 Restaurante Iman 13 de octubre. $1,500.00
Comisién Agencia 20% $1,500.00
Subtotal $9,000.00
{V.A. $1,350.00
Total $10,350.00

Cantidad con letra:
( Diez mil frescientos veinte pesos 50/100 M.N.)

La reproducctdn no autonzada de esto comprobante constituye un deite ¢n 108 terminos de s isposIconas Bscakes

LD ¥ pagan tncordicronalmonto & 1 orden oo Lomwig IMpieso por ignacio Suarez Ballesiefos HEC HUDI 6BUSTH ALTS,

HUDIGRaNo, BA. de G W kn L Ulugad go Miaco, U r 1 Bolpar /42 Lol Alamd, Dol Benio Judrer UaaR), MUooo,
{cantcad qun ampara & Impone do o5t tactura vatlor reaibido AdorEaciin HHGH pubieada on ¢l LOF of BRrsy

0 e Cotera SERATCen Bl incumpimianta &N of pago al vencimento bl brage ab esta orden con' By a0 U0 Rartu s, miaast dot 457 31 bl
i 12 PROSONIE Mcturl Cau-ail iMtlnnrves, MOMLONIOS SObre FHoS Vigetdaa 16 o May0 tl AU 8 1 32 mdyo ol 2007
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ANEXO NO.4 ( DCO. NO.10)

__1
Playa Gaviotas N. 19
Col. Reforma |ztaccihuatl
08840 Deleg. I1ztacalco FACTURA
Mexico, D.F.
§5-322622 56091515 506
DO
PUBLI I TARID. 5.4 DE L7
[ EXCELENCIA EN PRESENCIA DE MARCA —f
R.F.C. DPU 951025 NC4
Fecha: 17 de octubre del 2600
R.F.C.. VLI 870520 C42
Cliente: Vinos y Licores, SA deC V.
Direccion: Sinaloa 237, Col. Roma, CP. 06700, México D.F.
CANTIDAD DESCRIPCION IMPORTE
Modelos para eventes de Hennessy On The Rocks.
3 Servicio de modelos para eventos Hennessy los dias $11,200.00
21,22, 26, 28 y 29 de septiembre del 2000,
Comision Agencia 20% $2,240.00
Sybtotal $13,440.00
LV.A. $2.016.00
Total $15,456.00
Cantidad con letra:
{ Quince mil cuatrocientos cincuenta y seis pesos 00/100 M.N.)
Lz reproductsén 7o autonesada do esic comprobante constituye un delte on 165 termines de kas disposiciones fscales
Loba ¥ pagard incondicionalmedtto a 1k ordon e Domino IMPros POF IGNAcK: BUATEZ BAUSLeros, RS SUB R PARS
FUDIICEIne, 5 A o0 LV En R Gudx! de Méoco, DF 12 Botnar £52 Lol Aamos Ll Bonite Juams D400 Moxco, LY
leantaad que ampard of Importo 60 esta clu, valor retibea AUROIZIOON SHCH pubichcin on ot OO of A1
a i fntora catisiecon Bl mcumplimionto on el poge al vencrniento El Tt G0 ooty Qrodn CONSEH ob U0 130tUras tolladas dol 457 §) b
Lo [ prosonto facturd, caunan INGIESCS mAainios sobm saa0s HOMEIA To g aye Sk U0 AL 1 da maya Gol XY

1=S16I05 A raron de Intenes bantano vigente a la cha




ANEXO NO.5 ( DCO. NO.10)

et ¥ PATAR IRCOITAMMONto 3 1 ortien g0 Lomimg
Hubliedano, ¥ A de GV En i Cludad de Maoeo, UF I

A0dLIC QU ANEAT L IMpONe de CSEY factur Vakor Feciio

A M aNierd sabakietn Bl ncumpliMento en of Paga af vencumioo
K L pRESeto Tacturd, CUSIR INLOfCSE5 MORHANGS ot e ki
AotulOs 8 raron G0 INGTES hancant vgente a la incha

Playa Gaviolas M. 19
Cal. Refarma lztaccihuatt
08840 Deleg. Iztacalco FACTURA
Mexico, D.F.
55-322622 56-091515 507
DOWETHT
PUBLICITARIC. S A DE L7
LExCELENuA EN PRESENCIADE MARCA |
R.F.C. DPU 961025 NC4 _
Fecha: 17 de octubre del 2000
RF.C.:VLI 870529 C42
Cliente: Vinos y Licores, SA.deCV.
Direccidon: Sinaloa 237, Col. Roma, CP. 06700, México D.F,
CANTIDAD DESCRIPCION IMPORTE
Modelos para eventos de Hennessy On The Rocks.
7 Servicio de modelos para eventos Hennessy del 4 al 6 $9,800.00
de otiubre del 2000.
Comisidn Agencia 20% $1,960.00
Subtotal $11,760.00
LNLA $1,764.00
Total $13,524.00
Cantidad con letra;
( Trece mil quinientos veinticuatro pesos 00/100 M.N.)
La reproducesén no aut da de este comprobanto constituye un delto en les termines de las disposicienes fiscales

Impreso por lanaci bSuare Ballestarcs Kt U SUBI 6BUYTS ALY
Boivar £52 Lol ALamos LI MO Jusre Wk, Medico, U
Atonracion DL publicadd ea ol DO of Ui/
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ANEXO NOG.6 { DCO. NO.10)

Playa Gavictas N. 19
Col. Reforma lztaccihuat]
08840 Deleg. Iztacalco FACTURA
Mexico, DF.
58322622 56-091515 510
PUELIZITEETC. 5.4 DE Fv.
| EXCELENGIA EN PRESENCIA DE MARGA. |
R.F.C. DFU 961025 NC4
Fecha: 23 de octubre del 2000
R.F.C.: VLI 870529 C42
Cliente: Vinos y Licores, S.A. de C.V.
Direccion: Sinaloa 237, Col. Roma, CP. 06700, México D.F.
CANTIDAD DESCRIPCION IMPORTE
Evento Degustacion Hennessy On the Rocks del 18 de
octubre al 20 de octubre del 2000 en los restaurantes:
1 Restaurante Casa Bell 18 de octubre. $1,500.00
1 Restaurante [_es Amis 19 de octubre. $1,500.00
1 Restaurante Ixchel 19 de octubre. $1,500.00
1 Restaurante Canarios 12 de octubre. $1,500.00
1 Restaurante Iman 20 de octubre. $1,500.00
Comisién Agencia 20% $1,500.00
Subtotal $9,000.00
LWVA $1,350.00
Total $10,350.00

Cantidad con letra:
{ Diez mil trescientos cincuente pesos 007100 M.IN)

La repreduccidn no autonzada de cste somprobante constiuye un delts of log tanmunos de las doposicones fiscales

LIDbE ¥ PGans meendicicnaimente a I orden de Uomimo IMpreso por IGNACIOo Buaror Batksttros KL SU 580919 AUS
Puphicnan, & A Go UV o @ nsad do Mo, Ut 1o Ualrear ¢ Lol Alames Dol Boado Juares U3, México U+
Canixdad qUe ampary ahimporte de oSt RCra, valor mabide Autonracin SHOM publicada on ol QOF o Ur0§aG
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ANEXO NO.7 { DCO. NO.10)

Piaya Gaviotas M. 19
Col. Reforma iztaccihuat!

08840 Deleg. Iztacalco FACTURA
Mexico, D.F.
55-322622 56-091515 511
PUELIGITAETO. 5.A DE 7.
L EXCELENCEA EN PRESENCIA DE MARCA 1
R.F.C. DPU $61025 NC4
Fecha: 24 de ocfubre del 2000
R.F.C.: VL1 870529 C42
Cliente: \inos y Licores, SA. deCV.
Direccidn: Sinaloa 237, Col. Roma, CP. 06700, México D.F.
CANTIDAD DESCRIPCION IMPORTE
Modeios para eventos Hennessy On The Rocks.
5 Servicio de modelos para eventos Hennessy ios dias $7.000.00
11, 12, 12 y 13 de octubre dei 2000.
Comisidn Agencia 20% $1,400.06
Subtotal $8,400.00
INVA, $1,260.00
Total $9,660.00

Cantidad con lefra:
{ Nueve mil seiscientos sesenta pesos 00/100 M N}

ISINIE 2 Gardet oo RS BANGans vigenie a la recha

La reproduccion no autonzada de éste comprobante constituye ur delro en los 1emmnos de las disposiciones fiscalkes

HXCDO Y PAGANE INCONIGIONAIMIENTE 8 K ofdon 30 LIGTinie TP POF G000 Sudter Kalieaoros. KEC SULILBSIN1S AUS
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ANEXO NO.9 { DCO. NO.19)

Playa Gaviotas N. 19
Col. Reforma iziaccihuatt
0884Q Deleg. Iztacalco FACTURA
Mexico, D.F.
55-322622 56-091515 514
DUBLICITIALIO. S84 DE LY
{  EXcELENCIAEN PRESENCIADE MARGA }
FLELC. DPU 961025 NC4
Fecha: 30 de octubre del 2000
RF.C.: VLI 870529 C42
Cliente: Vinos y Licores, S.A.de C.V.
Direccion: Sinaloa 237, Col. Roma, CP. 06700, México D.F.
CANTIDAD DESCRIPCION IMPORTE
Modelos para eventos de Hennessy on the rocks.
5 Servicio de modelos para eventos Hennessy los dias $7,000.00
25, 26 y 27 de octubre del 2000.
Comision agencia 20% $1,400.00
Subtotal $8.400.00
LV A, $1,260.00
Total $9.,660.00
Cantidad con letra-
{ Nueve mil seiscientos sesenta pesos 00H00 MN)
La repreduceién no autonzada de esto comprobanie consiimye: ur Geito on 1os 1EMMINYS de kas dreposconts fscales
Licbe y pagan® nedndicronaimanto 2 [ orden ¢o Domino Ifmpne=0 por ignacic Suaftz Balipsteros KRG SULH bBOSTS AU,
FUBhCTano, 3 A 40U N En R Unosad oo Moeto, By wolvvar {42 ol pamos Dol Bettn Juarez Q3400, Mexco, L F
cantidad que BMPIR) & IMPOME 0o o5 CU Valor rocibdo AUTDZICION SO publicada on o O M TSA88
0 T RTACTS TAUNIAGORA L nEUMBHAINGD &0 ¢ DO00 4 MEnTIm G kI ey da est ondon consia de 00 ctunrs, 1oNadas del 491 21 M)
o la presonte TRcium, CoUnan mnfoiesies MOAtno: Sabr Siaes Vigoncal Hy do mayo dol A 8l 13 do mayo del 2004
SOl 4 Az G0 a0 UGS BAncand \mgento ol tectia




ANEXO NO.10 { DCO. NO.10)

Playa Gaviotas N. 19
Gol. Refornma lztaccihuat!

08840 Deleg. Iztacalco FACTURA
iMexico, DF.
55-322622 56-091515 516
L]
PUBLIEITAEIO, 8.4 DE LY.
[ ExcELENCIA EN PRESENGIA DE MaRCA, |
R.F.C. DPU 961025 NCa
Fecha: 30 de octubre del 2000
R.F.C.: VLI 870528 C42
Cliente: Vinos y Licores, S.A deCV.
Direccion: Sinaloa 237, Col. Roma, CP. 08700, México D.F.
CANTIDAD DESCRIPCION IMPORTE
Eventos Degustacién Hennessy On The Rocks del 25 de
octubre al 27 de octubre det 2000 en los restaurantes:
1 Restaurante Casa Bell 25 de octubre, $1,500,00
1 Restaurante Les Amis 26 de octubre. $1,500.00
1 Restaurante Ixchel 26 de octubre, $1.500.00
1 Restaurante Canarios 26 de octubre. $1,500.00
1 Restaurante Iman 27 de octubre, $1,500.00
Comision Agencia 20% $1,500.00
Subtotal $9,000.00
1LV.A. $1,350.00
Total $10,350.00

Cantidad con letra:
{ Onez mil trescientos cincuenta pesos 00/100 M.N}

frnsotulon @ racon 00 interes DANCARD Vvigunte & 1 18Chy

La reproduceién no aytenzada de este comprobante constriizya un delito en ks bérminos da lag disposiciones fiscales
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ANEXO NO.11 ( DCO. NO.10)

—
Playa Gaviotas N. 19
Col. Refarma lztaccihuat!
08840 Deleq. Izrtacalco FACTURA
Mexico, D.F.
55-322622 56-081515 518
DEHNTHI
FPUBLIOTTHEIO. S.4 DE ET.
L EXCELENCIA EN PRESENCIA DE MARCA:]
R.F.C. DPU 961025 NC4
Fecha: 16 de noviembre del 2000
R.F.C.: VLi 870529 C42
Cliente: Vinos y Licores, S.A. de C.V.
Direccion: Sipaloa 237, Col. Roma, CP. 06700, México D.F.
CANTIDAD DESCRIPCION MPORTE
Evento Degustacion Hennessy On the Rocks del 9 de
noviembre al 11 de noviembre del 2000 en los restaurantes:
1 Restaurante Ruth” Chris 9 de noviembre. $1,500.00
1 Restaurante Balzar 9 de noviembre. $1,500.00
1 Restaurante Petaluma 9 de noviembre, $1,500.00
1 Restaurante MP Bistra 10 de noviembre, $1,500.00
1 Restaurante Aquavit 10 de noviembre. $1,500.00
1 Restaurante Bice 11 de noviembre. $1,500.00
Comisian Agencia 20% $1,800.00
Subtotal $10,800.00
tV.A $1,620.00
Total $12,420.00
Cantidad con letra:
( Doce mil cuatrocientos veinte pesos 00100 M.N.)
L& reproduccian ne au da de este comprobande constriuye un delito en dos termunes de las dispesiciones frscales
LIS ¥ PAGAY INCONGRAMENts 4 1. ocden di Laming IMPreso por KNGS Sudinr Balkstornns KR SUBIS8U915 AU,
FPubbertang, 5 A de LV En L Cluaxd do Mooea, U F i BoIVar £52 Cof AGMOS Lt BONR0 Juarez (13400, MEXoy U+
AN QU ORI of enpard do poh bxcura valor recitae ALTONZICHHN SHOHE Pubheads en el LOF of FA0//98
& i enfora satrsh (3] al pago al vo Eltmpe on oy onden cons ke do X facturgs, foladds del 451 3t oby
e K peeseniS facitrg causar) minoles morattkos sobay SHdos VIGOnCE 160 Go mayo ded ARK) al 15 de maya aet 2007
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ANEXO NO.12 ( DCO. NOAD)

-
Playa Gaviotas N. 19
Col. Reforma lztaccihuatl
08840 Deleg. iztacalco FACTURA
Mexico, D.F.
55-322622 56091515 520
1]
PUBLIRTAEIC. 5.4 DE LY.
| exceLEncinEnPRESENCIADE MaRCA |
R.F.C. DPU 961025 NC4 |
Fecha: 21 de noviembre del 2000
R.F.C.: VLI 870529 C42
Cliente: Vinos y Licores, S.A. de C.V.
}Direccian: Sinaloa 237, Col. Roma, CP. 06700, México D.F.
CANTIDAD DESCRIPCION IMPORTE
Evento Degustacion Hennessy On the Rocks del 15al 17
de noviembre del 2000 en los restaurantes:
1 Restaurante Ruth” Chris 15 de noviembre. $1,500.00
1 Restaurante Villa Maria 16 de noviembre. $1,500.00
1 Restaurante Ruch Chris 16 de noviembre. $1,500.00
1 Restaurante Petaluma 16 de noviembre., $1,500.00
1 Restaurante Balzar 16 de noviembre. $1,500.00
1 Restaurante MP Bistro 17 de noviembre. $1,500.00
1 Restaurante Agquavit 17 de noviembre. $1,500.00
Comigion Agencia 20% $2,100.00
Subtotal $12,600.00
LV.A, $1,890.00
Total $14,490.00

Cantidad con letra:

{Catorce mil cuatrocientos noventa pesos 00/100 M. N.)

Liobo ¥ pagdrd incondicionalmonto a 1 ordon do Lominio
[rubieiane, = A e OV T 1 Ludag te MRXes, Bt
feanmd3a QUe armpara ol impone ¢o ostn Ractura, vauor redmeco

@ M PR SATDCeidn ) weur
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La reproduccion o autonzada de este comprobarie conatituye un deldo ca ks térmunes do a5 daposiciones fscales
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ANEXO NO.13 ( DCO. NO.10}

Playa Gaviotas N. 19
Col. Reforma \ztaccinuat)
08840 Deleg. iztacalco FACTURA
{Mexico, D.F.
55-322622 56-091515 521
PURELICITATIO, 5.4 DE CT.
]_ExcELENcu\ EN PRESENCIA DE MARCA }
R.F.C. DPU 961025 NC4
Fecha: 21 de noviembre del 2000
RF.C.: VLI 870529 C42
Cliente: Vinos y Licores, S.A. de C.V.
Direccidn: Sinaloa 237, Col. Roma, CP. 06700, México D.F.
CANTIDAD DESCRIPCION IMPORTE
Madelos para eventos Hennessy On The Rocks.
6 Servicio de modelos para eventos Hennessy los dias $8,400.00
9, 10y 11 de noviembre det 2000.
Cornisién Agencia 20% $1,680.00
Subtotal $10,080.00
LV.A $1,512.00
Total $11,592.00,
Cantidad con letra:
(Once mil quintenios noventa y dos pesos 0000 MN.)
Lo peproduccibn ne autonzada de et comprobante gonsttuye un detdo en los tarmunes de g disposiciones fiscales
Lebe ¥ pagare incondicionalmenta & K onden da Lioming Impreso por fghacio Suared Baliestoros Bt O HUBIH8UDIS ALY,
FUDHCANG, b A de U Y b Lndad ge Moxico, L E Baar (52 Col Aramoes U Bonnto Juarez US4, Mixics U -
canbard que ampar o MPOTTe a8 CFL Iacturd, Walor reciida AUCRZICON SHEL puticoda en of UOF ¢ O3u/is
3 TR SAIETD SAUSIACIN LHOCUmMPIIQNTS e 0L pAGD al wentimionto bl iryjo a0 €51 ofden const do 20U MRS loliadas doel 451 af gdl
(10 k3 presle sl COusERY MICTOSES MOMHMoNe: sobad sakios V»qmma 1hoe UG ot AN pl 15 g mMaya dol Fatirg
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ANEXO NO.14 (DCO. NO.10)

Playa Gaviotas N. 19
Col. Reforma lztaccihuatl
08840 Deleg. lztacalco FACTURA
Mexico, D.F.
5:5-322622 56-091515 522
PUELI I TARIO. 8.4 DE LT,
EXCELENCIA EN PRESENCIA DE MARCA _I
R.F.C. DPU 961025 NCA
Fecha: 21 de poviembre del 2000
R.F.C.: VLI 870529 C42
]IC[iente: Vinos y Licores, S.A de C.V.
Direccion: Sinaloa 237, Col. Roma, CP. 06700, México D.F.
CANTIDAD DESCRIPCION IMPORTE
Modelos para eventos Hennessy On The Rocks.
6 Servicio de modelos para eventos Hennessy los dias $8,400.00
15, 16y 17 de noviembre del 200Q.
Comisitn Agencia 20% $1,680.00
Subtotal $10,080.00
(VA $1,512.00
Total $11,582.00
Cantidad con fetra:
(Once mil quinientos noventa y dos pesos 00/100 M.N.}
La reproduccion no awtorzada de o5t comprobanto constiuye un dolfite o les i da tag duap nes fi
IJobo y pagany incondiconaimenty a fa ofden do Lemino IMPATse por KINACo SUANE Ballesioros KFG SUR o3 AUS,
[PUBhciang, B4, 0o LV Bnla Ciucad de Maneo UG o Halrvar /57 L0l Alamos L Hon o Juarer Usdy, meaco U F
cantdad quo ampara el Impoe da o5t rACUR), valor reciido Aonracion SHCH publicady on of LXOF of (E#0/738
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