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OBJETIVOS 

OBJETIVO GENERAL 

Aplicar con calidad el procedimiento para el análisis y control de gastos 

de publicidad y promoción en una importadora de vinos el cual nos permita 

detectar oportunamente las variaciones que se presenten con relación al 

presupuesto establecido. 

OBJETIVOS ESPECIFICO S 

l. Dar a conocer la importancia de la aplicación de un adecuado análisis y 

control de gastos de publicidad el cual nos apoye en la oportuna toma de 

decisiones 

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

3. Medir los resultados de acuerdo a las variaciones ocurridas en 

comparación a ejercicios anteriores (control). 

4. Efectuar medidas correctivas de acuerdo a los resultados obtenidos para 

con esto obtener calidad en el análisis y control de gastos de publicidad 

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

calidad. 



PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA 

No hay un buen control en la aplicación de los gastos de publicidad y 

promoción, ya que se han encontrado desviaciones, excesos y duplicidad en 

los mismos con relación al presupuesto establecido para dicho efecto .. 

HIPÓTESIS 

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 planeación financiera. 

JUSTIFICACIÓN 

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. 

II 



PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA 

No hay un buen control en la aplicación de los gastos de publicidad y 

promoción, ya que se han encontrado desviaciones, excesos y duplicidad en 

los mismos con relación al presupuesto establecido para dicho efecto .. 

HIPÓTESIS 

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 planeación financiera. 

JUSTIFICACIÓN 

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. 

1I 



PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA 

No hay un buen control en la aplicación de los gastos de publicidad y 

promoción, ya que se han encontrado desviaciones, excesos y duplicidad en 

los mismos con relación al presupuesto establecido para dicho efecto .. 

HIPÓTESIS 

Las desviaciones se deben a la fulta 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 planeación financiera. 

JUSTIFICACIÓN 

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. 

11 



PREGUNTAS DE INVESTIGACIÓN 

l. ¿ Cuál es la necesidad de analizar y controlar los gastos de publicidad y 

promoción dentro una empresa importadora de vinos y licores? 

2. ¿ Cuales son los niveles de estrategias que maneja el análisis y control 

de gastos de publicidad? 

3. ¿Cuál es el monto uecesario para póder determinar el presupuesto 

destinado para dicha actividad? 

4. ¿ En que nos basamos para tener la necesidad de llevar a cabo la 

aplicación del análisis y control de gastos de publicidad y promoción en 

una importadora de vinos y licores? 

5. ¿Cuales son las ventajas que ofrece la adecuada aplicación del análisis y 

control de gastos de publicidad y promoción en una importadora de 

vinos y licores'? 

6. ¿ Como se puede llevar a cabo la aplicación de este tipo de análisis y 

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

aplicar y entender por los usuarios? 

1II 



INTRODUCCIÓN 

El análisis y control son fundamentales para el proceso de evaluación de 

la empresa siendo una técnica indispensable para desarrollar una adecnada 

torna de decisiones como por ejemplo en los gastos de publicidad y 

promoción. El control forma parte esencial del proceso administrativo, 

donde al aplicarse da una evalnación de los eventos realizados y sIrve 

como referencia para medir contingencias y corregirlas. 

Hoy las empresas conforman un sistema donde la vinculación de las 

áreas funcionales llámense 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 desempeñar el análisis 

y control, para ofrecer un equilibrio entre los objetivos y recursos de la 

organización para así decidir una adecuada toma de decisiones la cual nos 

lleve a obtener la calidad deseada en el proceso. 

Lo importante de esta problemática es lograr conjugar una atención 

integral de dichos elementos buscando impulsar una nueva tendencia 

tomando como base las características de la empresa, así como las 

herramientas que utiliza para elevar y consolidar su crecimiento. 

En este trabajo haremos hincapié en los temas que se considerán 

importantes de conocer para comprender mejor el procedimiento de calidad 

que necesitamos implementar. 

IV 



CAPÍTULO 1 
LA ADMINISTRACIÓN 



CAPÍTUtn 1. LA ADMINlSTRA.CIÓN ! 

1.1 CONCEPTO DE ADMINISTRACIÓN 

En la actualidad, la administración se puede encontrar presente en todas 

las actividades humanas: en la casa, en la oficina, en la escuela, en el 

gobierno, en la iglesia, etc. Sin embargo, demasiadas son las personas que 

tienen falsos conceptos con relación a la administración, derivados quizá 

de artículos noticiosos, o de falsas interpretaciones personales de lo que 

algunos empresarios dicen y hacen. 

La administración consiste en todas aquellas actividades que se 

emprenden para dirigir y coordinar [os recursos de un organismo social, 

es decir, la manera en la cual se tratan de alcanzar los objetivos o metas 

con la ayuda de las personas y de las cosas, mediante el desempeño de 

ciertas labores esenciales, como son la planeación, la organización, la 

dirección y el control. 

«La administración se define como la función de lograr que las cosas se 

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

Cualquier organización que desee realizar un racional y productivo uso 

de recursos, debe hacer uso de la administración. 

1.2 IMPORTANCIA DE LA ADMINISTRACIÓN 

La administración cs una herramienta vItal en todos los cambios de la 

vida moderna, aunque en muchas ocasiones suele pasarse por alto Su 

importancia. 

O) Agustín Reyes Ponce, "Adl11Hl1straciol\ dI; Emprcs<ls" Ed LlIUUS3, México 1990 



CAPÍTULO l. LA ADMINISTRACIÓN I 

Desde tiempos prehistóricos aparece la administración de grupos y 

organizaciones. Hasta los grupos más sencillos de cazadores y recogedores 

de alimentos reconocen y obedecen a un jefe o a un grupo de líderes que 

son responsables del bienestar común. A medida que las sociedades 

crecieron y adquirieron mayor complejidad, se hizo más evidente la 

necesidad de organizarse y administrarse. 

Por ejemplo, un gobierno municipal no puede ser manejado por 

cualquier persona; se necesitan administradores y 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 deseo. 

La administración tiene sus raíces en la antigüedad. Sin embargo, el 

nacimiento de la administración moderna se inicia con la Revolución 

Industrial, cuando se detectó la necesidad de un enfoque y acción 

administrativa al cual sus precursores denominaron administración 

científica. Porque en esa época aparecieron las empresas con gran tamaño 

o complejidad como producto de sus operaciones, por lo cual se hizo 

necesario el aplicar alguna disciplina para obtener beneficios y ésta fue la 

administración. 

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 años del siglo XX. 

Esta nueva orientación surgió, en partc, debido a la necesidad dc 

aumentar la productividad, es deCIr, Taylor tenía como objetivo principal 

aumentar la efiCIencia de la prodUCCIón. no solamentc redUCIr costos y 



CAPíTULO 1. LA ADMINISTRACIÓN I 

aumentar utilidades, sino también posibilitar un aumento del salario de los 

trabajadores, mediante el incremento de la productividad, y además 

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

"Los principios básicos que fundamentan este enfoque llamado 

administración científica son: 

l. Reemplazar las reglas y convencionalismos que naCieron 

espontáneamente por teorías científicas. 

2. En las actividades del grupo, reemplazar el conflicto por la armonía. 

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

4. Trabajar con el objetivo de lograr una producción máxima en lugar de 

una producción mínima. 

5. Desarrollar la capacidad de todos los trabajadores al máximo posible 

para alcanzar la más alta prosperidad, tanto de ellos como de la 

empresa" (2) 

Taylor contempló la productividad como respuesta a dos cuestiones: 

mayores salarios y mayores utilidades. Así fue como elaboró su teoría, 

mediante la cual era posible aumentar la productividad sin necesidad de un 

esfuerzo exorbitante por parte de los trabajadores. Al principio su idea fue 

rechazada, ya que se pensaba que conduciría a una sobrecarga de trabajo y 

al desplazamiento de los trabajadores. Sin embargo al ponerlo en práctica 

dio buenos resultados. 

(2) Munch GaJindo G Mart¡nez, "Fundamentos de Administración", Ed Tlillas, 

Mexico 19q2 

., 
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Por ejemplo, el empleado era pagado con base en un incentivo 

financiero, recibiendo un pago más elevado por un trabajo superior al 

estándar. Para ello, era necesario reclutar y seleccionar correctamente al 

personal, someterlo a un programa de capacitación y haber organizado la 

tarea de la forma más eficiente. 

A Henry Fayol se le considera el padre de la teoría moderna de la 

administración. Encontró que todas las actividades de una empresa podían 

ser divididas en seis categorías: 

1. TÉCNICAS: Producir o fabricar productos. 

2. COMERCIALES: Comprar materia prima y vender productos. 

3. FINANCIERAS: Adquirir y usar el dinero necesario. 

4. DE SEGURIDAD: Proteger a los empleados y la propiedad. 

5. CONTABLES: Registrar y analizar costos, utilidades y pasivos, hacer 

balances y recoger estadísticas. 

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

ésta última era esencial para todas las demás. 

1.3 PRINCIPIOS ADMINISTRATIVOS 

Fayol sostenía que los principios de la administración son t1exibles, que 

no son únicos y que deben ser utilizables independientemente de que las 

condiciones sean especiales o cambiantes. Por ello, basándose en su 

expenenCla formuló catorce principios que pueden resumirse de la 

siguiente manera: 

5 
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1. DIVISIÓN DEL TRABAJO. Las personas deben especializarse según 

sus habilidades innatas para desempeñar con mayor eficiencia su oficio. 

La división del trabajo implica dividir las actividades con 

características similares o parecidas, en grupos efectivos de trabajo. 

2. AUTORIDAD. El pequeño empresario tiene que dar órdenes 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 órdenes 

únicamente de un solo superior o jefe. 

5. UNIDAD DE DIRECCIÓN. Las operaciones que tienen el mIsmo 

objetivo deben ser dirigidas por una sola persona, que trabaja en un 

solo plan. 

6. SUBORDINACIÓN DEL INTERÉS INDIVIDUAL AL GENERAL. 

Siempre predominan las decisiones del grupo sobre las individuales o 

de grupos minoritarios, imponiéndose las de la mayoría. 

7. REMUNERACIÓN. Es el pago que reciben por su trabajo, tanto los 

empleados como los patrones. 

8. CENTRALIZACIÓN. La disminución del papel de los empleados en la 

toma de decisiones se denomina centralización. La centralización 

implica la concentración de autoridad. 

9. JERARQUÍA DE AUTORIDAD. La línea de autoridad de una 

empresa está ordenada desde los más altos hasta los más bajos niveles 

de la empresa. Es la autoridad que se ejerce de arriba hacia abajo. 

IO.ORDEN. Los materiales y las personas deben estar en el lugar 

adecuado, en el momento adecuado; es decir, un lugar para cada cosa y 

cada cosa en su lugar. 

II.EQUIDAD. Implica igualdad y justicia con respecto a todas las 

personas 
(, 
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12.ESTABILIDAD. Cambiar de actividad en fonna continua es 

inconveniente para el eficiente funcionamiento del trabajo, ya que 

provoca el desconcierto de quienes las realizan. 

13.INICIATIV A. Debe darse a las personas libertad para concebir y llevar 

a cabo sus planes. 

14.ESPÍRITU DE GRUPO. Subraya la necesidad del trabajo en equipo, 

así como la importancia de la comunicación para obtenerlo y que son 

vigentes en la actualidad. 

1.4 EL PROCESO ADMINISTRATIVO 

1.4.1. DEFINICIÓN DEL PROCESO ADMINISTRATIVO 

La administración busca en forma directa la obtención de resultados de 

maxima eficiencia y aprovechamiento de los recursos materiales, humanos 

y técnicos. 

Entendemos como elementos de la Administración 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. 
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AmOR FASES o ETAPAS 

FAYOL Prever Organizar Mandar Coordinar Controlar 

TERRY Planear Organizar Ejecución Controlar 

URWICK Pronosticar Planear Organizar Coordinar Dirigir 

Controlar 

KOONTZY Planear Organizar Dotación Dirigir Controlar 

O'DONNELL de 

personal 

DALEF. Planear Organizar Cubrir Dirección Innovación , 
Vacantes Control Representa-

ción 

GROSS Tomar Comunicar Planear Activar Evaluar 

Decisiones 

VOICBY Planear Organizar Organizar Administrar 

WREN 

JRONSON, PllUlear Organizar Organiz.ar Administrar 

KAST 

MlNER Planear Dirigir Coordinar Controlar Cubrir 

Vacantes 

Representa-

ción 

ROBBINS Planear Organizar Liderazgo Control 

AGUSTIN Previsión Organización Dirección Control 

REYESP. Planeación Integración 

La aplicación del Proceso Administrativo es Universal porque las 

funciones fundamentales son básicas y se desempeñan sin importar el tipo 

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

Su objetivo es contribuir a la productividad. A conlÍnuación se 

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

administración se dan complementándose, integrándose e influyéndose 

mutuamente. Lyndall F. Urwick determinó la división del proceso 

administrativo en dos fases: 

• Fase Mecánica: que es la parte teórica de la administración en la que se 

establece lo que debe hacerse. 

• Fase Dinámica: se refiere a cómo manejar de hecho el organismo social. 

ETAPAS DEL PROCESO ADMINISTRATIVO 

FASE ELEMENTO ETAPA 
OBJETIVOS 

PLANEACIÓN Investigaciones 
¿Qué se va hacer? Cursos alternativos 

MECÁNICA POLÍTICAS 
ORGANIZACIÓN Procedimientos, 
¿Cómo se va hacer? Pronósticos 

y Presupuestos 
FUNCIONES 
Jerarquías 
Obli~aciones 

INTEGRACION SELECCION 
¿Cómo se va hacer? Desarrollo 

DINÁMICA DIRECCIÓN 
Integración de las cosas 
AUTORIDAD 

Ver que se haga Comunicación 
Supervisión 

CONTROL SU ESTABLECIMIENTO 
¿Cómo se ha realizado? Su operación 

Su interpretación 

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

través de las cuales se afecta la administración, se interrelacionan y forman 

un proceso integral. 
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1.4.1 LA PLANEACIÓN 

DEFINICIÓN 

Es la acción administrativa en la cual se analiza la infonnación interna y 

externa de la organización, para detenninar los objetivos y manera de 

alcanzarlos, cuantificando los recursos y acciones necesarias para obtener 

el fin propuesto. 

Ahora bien ¿Cómo se analiza la información? Para poder efectuar la 

plane~ción es necesario saber qué es posible y qué no 10 es, dentro del 

ámbito de los deseos de los accionistas o propietarios. 

Si bien se va desarrollado desde hace mucho la idea de que bastaba con 

aportar el capital, definir vagamente un objetivo, para que la pláneación 

empezara a operar, definiendo objetivos particulares, estableciendo 

políticas, etc., sin embargo, esos tiempos ya pasaron, ahora debe partirse de 

un esquema conductual más preciso y metodológico, que se inicia con la 

recopilación y análisis de infonnación interna y externa de la organización 

y su medio, todo lo que se ve plasmado en el siguiente proceso; recordando 

que a diferencia de antiguos modelos y pensamientos que decían que sólo 

se planeaba cuando había un problema, debemos reconocer y aceptar que la 

planeaclón, es una interacción, por lo mismo constante, que no concluye 

sino hasta que ha dejado de existir la organización, el mencionado proceso 

está integrado por los siguientes pasos: 

l. Defimción del objetivo principal o negocio. 

2. Definición del entorno y competencia 

3. Análisis inlerno 

4 Anúlisls externo. 
10 
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5. Establecimiento de estrategias - objetivos. 

6. Establecimiento de tácticas - metas. 

7. Elaboración de programas. 

8. Elaboración de presupuestos. 

Definición del negocio n objetivo 

Resulta que toda organización es un sistema; para probar tal afIrmación, 

comparemos las definiciones de cada uno de estos conceptos, la 

organización se define como: "Un conjunto de personas que persiguen un 

fin común". 

Sistema se define como: "Conjunto de elementos que interactúan entre 

sí, para el objetivo general del todo". 

De este modo resalta su similitud, con la salvedad de que el sistema es 

un concepto mayor. 

Ahora bien, en cuanto a la defInición de! objeto tenemos que C. West 

Churchman dice: "lo fundamental del sistema lo constituye el para qué 

sirve el mismo, su objetivo central", este mismo concepto lo encontramos 

en Theodore Leavitt que dice: "es esencial para un sistema defInir que es lo 

principal que se vende" o ¿Cuál es el negocio en e! que esta metida la 

organización?; ya que si se consigue ello, resultará más sencillo y efectivo 

el desarrollo de los siguientes pasos, puesto que queda delimitado 

exactamente lo que se quiere 

11 



Determinación del entorno y competencia 

Una vez definido el objeto principal, debe verse en su relación con lo 

que le rodea y sobre lo que no tiene controlo injerencia detemtÍuada, esto 

se conoce como el "medio" de la organización, de tal suerte q\l<o podemos 

ya definir dónde opera u operará la entidad cuál es su merc?clo, lo cual 

incluye los límitantes legales, morales, etc., que le configurail su perfil; 

todos ellos son factores a los que se verá forzosamente integrado, en otras 

palabras con ese conocimiento se sabe (quién o quienes lo afectan), a quién 

o a quiénes afecta, estableciéndose de tal suerte su ámbito de de:salTollo. 

Dentro de tal esquema se encuentra la competencia, defmüh como una 

organización o conjunto de ellas que actúan en el mismo árnbito y que 

pelearán por conseguir objetivos muy parecidos, dificultoTlcio así la 

situación de la organización. 

Ahora que su grado de afectabilidad depende de la fuerza o potencia que 

esta posea en factores tales como: Capacidad económica, ma¡?,l1Í.tud y edad 

de la propia entidad, todo lo que más nos servirá para bosquejar hasta 

dónde o por dónde se encuentra el futuro de ella. 

Análisis externo 

"Este está compuestn por el "análisis de oportunidades y amenazas", 

estudio que consiste en establecer o definir el medio donde, "" ,?,senvuelve 

la organización, de tal manera que, se identifiquen claramente 

(oportunidades y amenazas), una serie de caractcristicas como son' 

inflación del país, receSión, política lIlonetaria, balan7;! de pa¡lus, situación 
12 
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política, incertidumbre, desempleo, etc., de modo tal que la organización y 

sobre todo sus dirigentes conozcan donde existen posibilidades para ella y 

donde no. 

Por último describiré que es lo que se entiende por cada uno de estos 

conceptos, así tenemos: 

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. 

Oportunidad: Es una posibilidad existente en el entorno, que podemos 

aprovecha de acuerdo a nuestras fuerzas y debilidades ya que contribuirá a 

nuestro desarrollo". (3) 

Análisis interno 

"Este está compuesto por un estudio llamado "Análisis de fuerzas y 

debilidades", el cual consiste en determinar y calificar una serie de 

características como las siguientes: Estructura Organizativa, Tecnología, 

Planeación, Estrategias de Comercialización, Volumen de Producción, 

Posición Financiera, Calidad del Producto, etc., y comparar a la 

organización en estos aspectos con sus competidores si los hubiera; 

estableciendo así en qué puntos o caractelÍsticas tenemos fuerza o 

debilidad, visualizando de tal manera nuestra organización que se perfila lo 

que debemos hacer para mejorar. 

(3) Apuntes de proceso adnllfllstrativo Lic Alberto Viveros y Ceba Rodrigl.lCL 
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Debe describirse antes que nada que es lo que se entiende por cada 

concepto utilizado en este análisis: 

Fuerza. Por ella entendemos la característica superior que hace a la 

organización capaz de llevar a cabo su propósito. 

Debilidad. Es la característica que impide a la organización el llevar a cabo 

su propósito. 

En el mencionado análisis se ven todos aquellos factores que están bajo 

el control de la administración de la organización". (4) 

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

Análisis de 10 que se espera sea el impacto del entorno en la 

organización. 

Una vez realizadas las cuatro ·etapas o pasos anteriores resulta hasta 

cierto punto sencillo determinar lo que se quiere alcanzar y lo que hay que 

hacer para conseguirlo, esto es definir las Estrategias y Tácticas dentro de 

la planeación. 

Planeación Estratégica 

Esta se divide en Estratégica y Táctica. 

(4) Apuntes de proceso administratIvo. LlC Alberto VIveros y Celia Rodrigucz 

j.) 
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Encontramos que la Planeación Estratégica se expresa a través de los 

objetivos, que según RusseIl L. Ackoff son: "Los estados o resultados 

deseados del comportamiento". 

Según Harold Koontz y Cyril O'DonneIl un objetivo es "El final de un 

programa administrativo establecido en términos generales o específicos". 

Establecer las estrategias significa definir cómo atacar una oportunidad 

ubicando los recursos de manera tan efectiva que se alcance lo deseado 

(oportunidades) y evitando al máximo posible las amenazas, aprovechando 

nuestras fuerzas y esquivando nuestras debilidades, todo ello expresado en 

planes, de gran magnitud a largo plazo que definitivamente moldearán la 

configuración de la organización. 

Para poder alcanzar esos objetivos a largo plazo se requiere que, para 

evitar desviaciones, se trabaje con pasos o etapas de menor duración y 

trascendencia aparente, pero que son muy importantes, también aquí nos 

referimos a la Táctica. 

Establecer las tácticas significa definir qué partes componen un objetivo 

a largo plazo y dividirlo en pequeñas unidades que se deberán alcanzar en 

cortos pedodos y cuya suma nos conduce al logro del objetivo general, aquí 

también se requiere de saber ubicar los recursos. 

Las tácticas tienen su expresión mediante las metas, que son más 

específicas en tiempo y acción que el objetIVO, así como también son 

menos trascendentes; sin embargo necesarias, las que además sí permiten 

15 
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una cuantificación directa facilitanao con ello la evaluación de la 

administración. 

Características de los objetivos: 

1. Deben definirse perfectamente y ser conocidos de manera que sirvan 

como medida del éxito o del fracaso. 

2. Ser prácticos y asequibles para quien los ejecute. 

3. Tener significado preciso para el administrador. 

4. Cuantificarse siempre y cuando sea posible. 

5. Estar relacionados lógicamente. 

Como parte final del proceso de planeación tenemos dos aspectos, los 

cuales forman la expresión cuantitativa de los planes que respectivamente 

son: 

./ Elaboración de programas y 

,/ Elaboración de presupuestos. 

Una vez pronosticado lo que sucederá., esto debe de transformarse en 

una descripción de actividades a las cuales se les determine una duración 

específica; mientras el plan nos dice que hacer, el programa nos indica 

cuando hacerlo, dentro de las técnicas de programación tenemos: Método 

de Camino Crítico, Gráficas de Gantt o la Simple Determinación de 

Tiempo en Programa General. 

En cuanto a su acción el programa se describe como: una serie de 

eventos que nos llevan a implementar o poner en marcha una táctica, el 

programa es un eslabón entre la planeaeión y los presupuestos. 

16 
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Una vez detenninado y aprobado el programa, el paso a seguir es el de 

elaborar el presupuesto, este es una herramienta en la que se asignan 

recursos monetarios al programa - plan. 

Importancia de la planeación 

Según Agustín Reyes Ponce algu'los de los puntos en los que se puede 

observar la importancia de la planeación dentro de la organización son los 

siguientes: 

1. Favorece el desarrollo de la empresa, a través de la óptima utilización de 

los recursos que posee. 

2. Proporciona seguridad a la empresa, ya que prevé posibles rutas de 

acción a seguir en caso de que suceda algún acontecimiento en la 

actividad de la empresa. Al planear se analiza el medio que rodea a la 

organización y se previenen posibles problemas de la misma. 

3. De igual forma al conocer el medio ambiente interno y externo de la 

empresa, se tendrán las herramientas adecuadas para hacer frente a las 

posibles contingencias que se presentan. 

4. Una vez que se conocen los beneficios de la planeación. se mantendrá 

como hábito el hacerlo en tocas las actividades que realice la empresa, 

con la finalidad de obtener el éxito deseado. 

5 Conociendo el ambiente que rodea a la cmpresa, es más facil que 

podamos sacar provecho de las situaciones que acontecen en d, ya sea 

anticipándonos a los cambios o sacar ventaja de los mismos 
17 
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6. El planear nos dará 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 irán encaminadas hacia 

lo mismo y no existirán variaciones de los fines, de igual forma, al 

conocer el ambiente que rodea a la empresa será más fácil realizar la 

toma de decisiones de manera racional, sin apresuramientos. 

7. Reduce al mínimo los riesgos y aprovecha al máximo las oportunidades. 

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

9. Al planear se establecen los objetivos, procedimientos y estrategias a 

seguir en la empresa determinándose desde ese momento las bases a 

través de las cuales se debe regir sin que existan variaciones, de igual 

forma, los resultados obtenidos podrán evaluarse de acuerdo al 

cumplimiento de los mismos. 

10. Una vez que se han establecido los procedimientos a seguir y los 

objetivos a alcanzar, la planeación tiene como resultado la eficiencia ya 

que cada elemento de la empresa tiene su fm evitando la duplicidad de 

tareas o la mala administración 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 planeación 

esta íntimamente ligada con la de control, ya que la planeación 

proporciona la base para el mismo y este a su vez proporciona los 

elementos para una nueva planeación en base a los resultados obtenidos. 

12.Ya que el administrador conoce el medio ambiente que rodea a la 

empresa es para él más fácil tomar decisiones anticipadas que prevean 

los problemas potenciales, logrando así eficientar su tiempo y esfuerzo. 

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

14.Los objetivos bien cstablecidos ayudarán en la motivación del grupo, ya 

que al conocer estos hacia donde se dirigen sus csfucrzos. podrán medir 

sus resultados y empeñarse más en el logro final del objetivo. 
18 
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15.Maximizar el aprovechamiento del tiempo y los recursos en todos los 

niveles de la empresa. 

La planeación reduce en gran medida los riesgos de fracasos que 

pudieran surgir en la organización, por otra parte una buena planeación 

favorece la administración y el desarrollo de la empresa, así mismo facilita 

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

1.4.2 LA ORGANIZACIÓN 

"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 máxima eficiencia" (5) 

El objeto de la organización 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 cIara y precisa, se podrán evitar desvios y 

malas interpretaciones, asimismo, conocer las relaciones que deben tener 

dentro de la organización, sabiendo de esta manera a quién debe dirigirse 

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

Dentro de la etapa de organización podemos definir los puntos que 

servirán al buen funcionamiento de la empresa: 

(5) Agustín Reyes Ponc~, "Adminislracion de Empresas", Ed Limusa, J\1éxico 1990 
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1. Detallar todo el trabajo que debe ejecutarse para alcanzar las metas de la 

organización. Toda organización se crea para lograr un conjunto de 

propósitos. Por lo cual para que una organización logre sus metas, 

deben de ser establecidas, definiéndose las actividades que los 

elementos del grupo deben realizar para lograrlas. 

2. Dividir la carga total del trabajo en actividades que pueden ser 

ejecutadas en forma lógica y sencilla por una persona o por un grupo de 

personas. 

3. Combinar el trabajo de los miembros de la organización de modo lógico 

y eficiente. 

4. Establecer un mecanismo para coordinar el trabajo de los miembros en 

un todo unitario y armonioso. 

5. Vigilar la eficiencia de la organización y hacer ajustes para mantenerla o 

mejorarla. Dado que organizar es un proceso constante se requiere una 

evaluación periódica de los cuatro pasos precedentes. 

1.4.3 LA INTEGRACIÓN 

Integrar es obtener y articular los elementos materiales y humanos que 

la organización y que la planeación señala como necesarios para el 

adecuado funcionamiento de un organismo social. Por lo cual su 

importancia radica en que es el primer paso práctico de la etapa dinámica, 

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

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

etc. A continuación mencionare los principios de la misma. 

• Principio de la integración de las personas: los hombres que han de 

desempeñar cualquier [unción dcntro de un organismo social, se deben 
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buscar bajo el criterio de que reúnan los requisitos mínimos para 

desempeñarla adecuadamente. 

• De la provisión 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 integración de cosas: dentro del carácter administrativo 

de esta integración está la coordinación de los elementos técnicos entre 

sí y con las personas. 

e De la delegación y control: toda administración supone delegación en 

materia de integración de las cosas. Con mayor razón se debe delegar 

dentro de un sistema estable la responsabilidad por todos los ddalles, 

estableciendo al mismo tiempo sistemas de control que contengan 

información constante de los resultados generales. 

Cuando se aplica una adecuada administración a base de una delegación 

de planes debidamente estudiados, fijados y de control de los resultados por 

el delegante, el problema por resolver es encontrar personas responsables, 

preparadas y adheridas a la empresa, la realidad es que una persona con las 

capacidades requeridas debe ser desarrollado y/o capacitado para 

desempeñar dicha función. 

Dentro de los fines que tiene la integración, esta la Administración de 

Personal donde el obtener la máxima 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. 

21 
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1.4.4 LA DlRECCION 

"La dirección es aquel elemento de la administración en el que se logra 

la realización efectiva de todo lo planeado por medio de la autoridad del 

administrador, ejercida a base de decisiones ya sean tomadas directamente, 

con más frecuencia delegando autoridad y se vigila simultáneamente 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 

organización sean guiados al logro de los objetivos en forma eficiente, 

asimismo implica la toma de decisiones acerca de lo~ caminos correctos a 

segrnr. 

El objetivo de la dirección es hacer que se avance en la obtención de las 

metas definidas, o hacer que los miembros de la organización actúen de 

modo que contribuyan al [ogro 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 

dirección es una parte importante en el funcionamiento de una empresa_ 

Con lo que podemos definir a la Dirección como: La ejecución de los 

planes de acuerdo con la estructura organizacional, mediante la guia de los 

esfuerzos del grupo social a través de la motivación, la comunicación y la 

supervisión" (7) 

(6) Agustín Reyes P "Administración de Empresas", Ed.Limusa, México 1990 

(7) Munch Galindo, García Maníncz, "'Fundamentos de Administración"Ed. Trillas, 

r-.1cxíco 199:2 
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Según Much Galindo, la importancia de la dirección s~ puede sintetizar 

en cinco puntos: 

• Tiene la función de poner en marcha las actividades y rutas de acción 

anteriormente establecidas en las etapas de planeación y organización. 

• Sirve como guía del personal y regula su conducta dentro de la 

organización. 

• La buena Dirección logra la obtención de los objetivos establecidos a 

través de la motivación y aumento de la productividad de los empleados. 

• Busca el logro de objetivos y el establecimiento de controles. 

• Establece la comunicación para el buen funcionamiento de la 

organización. 

1.4.5 EL CONTROL 

Es la medición de los resultados actuales y pasados en relación 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 

verificación de que los objetivos generales se cumplan y que las acciones 

definidas para cada acción se hallan llevado a cabo, asimismo dentro de 

esta etapa, se pueden tomar decisiones sobre la modificación de acciones 

con la finalidad de mejorar el funcionamiento de la empresa. 

Como se menciona anteriormente esta etapa se centra en la 

comprobación del cumplimiento de las metas definidas para cada recurso. 

El control consta de tres elementos primordiales: 
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1. Establecer las nonnas del desempeño, 

2, Medir el desempeño actual y compararlo con las nonnas establecidas. 

3. Tomar medidas para corregir el desempeño que no cumplan con estas 

nonnas. 

El control administrativo es un esfuerzo sistemático para fijar niveles de 

desempeño con objetivos de planeación, para diseñar los sistemas de 

retroalimentación de la infonnación, para comparar el desempeño real con 

esos niveles para detenninar 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 fonna más eficaz y eficiente posible en la obtención de los 

objetivos organizacionales. 

El nexo existente entre el control y la planeación, se refiere a que en la 

planeación 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 obtención de las metas y pennite detectar a tiempo las 

desviaciones del plan para tomar medidas correctivas antes de que sea 

demasiado tarde, 

Además, el control puede servir como punto de partida para la 

planeación, ya 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 acción diferente al planteado inicialmente se 

presenta de nuevo la planeaeión. 
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1.5CAMPO DE ACCIÓN 

Es innegable que el avance económico de cualquier ;y'¡s está 

íntimamente ligado al de su sector industrial, y que a.lüque la 

administración es aplicable a cualquier grupo social (ya sea ~(iucativo, 

deportivo, militar, etc.), su campo de acción más importante es la empresa. 

Por lo cual consideramos que las organizaciones deben cubrir los objetivos 

principales que orientan al bien común, como son: 

1. "Objetivo de servicio. 

Consumidores o usuarios. Buenas ofertas a los que satisf:.jen sus 

necesidades con los productos o servici0s de la empresa 

2. Objetivo social 

Colaboradores. Buen trato económico y motivacional a emp!eados y 

obreros que prestan sus servicios en la empresa. También 00:1 grupo 

importante los familiares o dependientes de aquéllos. 

Gobierno. Cumplimiento de las tasas tributarias para permitir la rJización 

de las actividades gubernamentales. 

Comunidad. Actividades de buen vecino y miembro de la localidad 

3. Objetivo económico 

Inversionistas. Pago de un dividendo razonable que sea proporcional al 

riesgo asumido. 

Acreedores. Liquidación de intereses y principales a los que COE. ~mentan 

la estructura financiera de la empresa. 

Empresa. Reinversión de una cifra proporcional de la utilid.:.¿ y que 

garantice el buen crecimiento de la institución.>' (8) 

(8) José Antonio Fcmandcz Arenas, .... El proceso administratrvo" Ed 

Succsores. S A Mc'\íco 1994 

;ró l1no$ 

25 



En la actualidad, las funcioues de la empresa ya no se limitan i;. las 

mencionadas antes. Al estar formada por hombres, la empresa alcarza la 

categoría de un ente social con características y vida propias, que favorece 

el progreso humano como finalidad principal al permitir en su sellO la 

autorrealización de sus integrantes y al influir directamente en el avm1Ce 

económico del medio social en el que actúa. 

En la vida de toda empresa el factor humano es decisivo: la 

administración establece los fundamentos para lograr armonizar los 

numerosos y en ocasiones divergentes intereses de sus miem bros: 

accionistas, directivos, empleados, trabajadores y consumidores. 

1.6 LA EMPRESA 

1.6.1 DEFINICIÓN DE EMPRESA 

La empresa nació para atender las necesidades de la sociedad creando 

satisfactores a cambio de una retribución que compensara el riesgo, los 

esfuerzos y las inversiones de los empresarios. 

Empresa es un término nada fácil de definir, ya que a este concepto se le 

dan diversos enfoques (económicos, jurídico, filosófico, social, etc.) .. '1 su 

más simple acepción significa la acción de emprender una cosa cm un 

riesgo implícito. 

Es necesano analizar algunas definiciones más trascendentes de 

empresa, con el propósito de cmitir una definición con un Cl. :>quc 

administrativo 
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Anthony Jay. Instituciones para el empleo eficaz de los recursos 

mediante un gobierno para mantener y aumentar la riqueza de los 

accionistas y proporciouarle seguridad y prosperidad a los empleados. 

Diccionario de la Real Academia Española. La entidad integrada por el 

capital y el trabajo, como factores de producción y dedicada a actividades 

industriales. Mercantiles o de prestación de servicios, con fines lucrativos y 

la consiguiente responsabilidad. 

Isaac Guzmán Valdivia. Es la unidad económico-social en la que el 

capital, el trabajo y la dirección se coordinan para lograr una producción 

que responda a los requerimientos del medio humano en que la propia 

empresa actúa. 

José Antonio Femández Arena. Es la unidad productiva o de servicio 

que, constituidas según aspectos prácticos o legales, se integra por recursos 

y se vale de la administracióu para lograr sus objetivos. 

Petersen y Plowman. Actividad en la cual varias personas cambian algo 

de valor, bien se trate de mercancías o de servicios, para obtener una 

ganancia o utilidad mutuas. 

Roland Caude. Conjunto de actividades humanas colectivas, 

organizadas con fin de producir bienes o rendir beneficios. 

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

la empresa como un: 
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1.6.2 ÁREAS FUNCIONALES DE UNA ORGANIZACIÓN O 

EMPRESA 

Las áreas funcionales de una organización, conocidas también como 

áreas de responsabilidad, departamentos o de divisiones, están en relación 

directa con las funciones básicas que realiza la empresa a fin de lograr sus 

objetivos. Dichas áreas comprenden actividades, funciones y labores 

homogéneas; las más usuales, y comunes a toda empresa, son: Producción, 

Mercadotecnia, Recursos Humanos y Finanzas. 

Es necesario conceptuar a la empresa como un sistema que comprende 

las cuatro funciones, ya que darle importancia a cualquiera de éstas podría 

ocasionar que la empresa se convirtiera en una serie de secciones 

heterogéneas sin ningún propósito u objetivo consolidado. 

La efectividad de la administración de una empresa no depende del 

éxito de un área funcional específica, sino del ejercicio de una coordinación 

balanceada entre las etapas del proceso administrativo y la adecuada 

realización de las actividades de las principales áreas funcionales mismas 

que son: 

Producción 

Formula y desarrolla los métodos más adecuados para la elaboración de 

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

materiales y herramientas requeridas. 
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Mercadotecnia 

Su finalidad es reunir los factores y hechos que influyen en el mercado, 

para crear lo que el cousumidor quiere, desea y necesita, distribuyéndolo en 

forma tal, que esté a su disposición en el momento oportuno, en el lugar 

preciso y al precio más adecuado. 

Finanzas 

Su función es la obtención de fondos y del suministro del capital que se 

utiliza en el funcionamiento de la empresa, procurando disponer con los 

medios económicos necesarios para cada uno de los departamentos, con el 

objeto de que puedan funcionar debidamente. El área de finanzas tiene 

implícito el objetivo del máximo aprovechamiento y administración de los 

recursos financieros. 

Administración de Recursos Humanos 

Su función es conseguir y conservar un grupo humano de trabajo cuyas 

características vayan de acuerdo con los objetivos de la empresa, a través 

de programas adecuados de reclutamiento, de selección, de capacitación y 

desarrollo. 
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1.7 CLASIFICACIÓN DE LAS EMPRESAS 

1.7.1 CLASIFICACIÓN 

El avance tecnológico y económico ha originado la existencia de una 

gran diversidad de empresas. Aplicar la administración más adecuada a la 

realidad y a las necesidades específicas de cada empresa es la función 

básica de todo administrador. Resulta pues imprescindible analizar las 

diferentes clases de empresas existentes en nuestro medio. 

"A continuación se presentan algunos de los criterios de clasificación de 

la empresa más difundidos. 

Actividad o giro 

Las empresas pueden clasificarse, de acuerdo con la actividad que 

desarrollen, en: 

l. Industriales. La actividad primordial de este tipo de empresas es la 

producción de bienes mediante la transformación y/o extracción de 

materias primas. Las industrias, a su vez, son susceptibles de clasificarse 

en: 

A) Extractrvas. Cuando se dedican a la explotación de recursos 

naturales, ya sea renovables o no renovables entendiéndose por 

recursos todas las cosas de la naturaleza que son indispensables para 

la subsistencia del hombre. Ejemplos de este tipo de empresas son las 

pesqueras, madereras, mineras, petroleras, etc. 

B) Mam4i:Ictureras. Son empresas que transfonnan las materias primas 

en productos 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, suntuarios o de primaria 

necesidad. Verbigracia: productos alimenticios, prendas de vestir, 

aparatos y accesorios eléctricos, etc. 

b) Empresas que producen bienes de producción. 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 construcción, maquinaria 

pesada, maquinaria ligera, productos químicos, etc. 

c) Agropecuarias. Como su nombre lo indica, su función es la 

explotación de la agricultura y la ganadería. 

2. Comerciales. Son intermediarias entre productor y consumidor; su 

función primordial es la compra-venta de productos terminados. Pueden 

clasificarse en: 

A) Mayoristas. Cuando efectúan 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 

en pequeñas cantidades, al consumidor. 

C) ComiSIonistas. Se dedican a vender mercancía que los productores les 

dan a consignación, percibiendo por esta función una ganancia o 

comisión. 

3. Servicio. Como su denominación lo indica, son aquellas que brindan un 

servicio a la comunidad y pueden tener o no fines lucrativos. Las 

empresas de servicio pueden clasiticarse en: 

A) Transporte. 

B) Turismo. 

C) Instituciones financieras 
.')1 



D) Servicios públicos vanos: 

./ Comunicaciones . 

./ Energía . 

./ Agua. 

E) Servicios privados vanos: 

./ Asesona 
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./ Diversos servicios contables, juridicos, admiuistrativos . 

./ Promoción y ventas . 

./ Agencias de publicidad. 

F) Educación. 

G) Salubridad (hospitales). 

H) Fianzas, seguros" (9) 

Magnitud de la empresa 

"Las empresas se clasifican para su funcionamiento por su tamaño, 

número de empleados y ventas netas anuales:" (lO) 

TAMANO NUM.DE VENTAS NETAS ANUALES 

EMPLEADOS 

Micro l a 15 Hasta $900,000.-

Pequeña 16 a 100 Hasta $9,000,000.-

Mediana 101a250 Hasta $20,000,000.-

Grande Más de 250 Hasta $20,000,000.-

Uno de los criterios más usados para la clasificación de la empresa es éste, 

en el que, de acuerdo con el tamaño de la empresa se establece que puede 

ser micro. pequeña. medIana o grande: sin embargo. al aplicar este enfoque 
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encontramos dificultad para detenninar límites. Existen múltiples criterios 

para hacerlo, pero sólo se analizarán los más usuales: 

1. Financiero: El tamaño de la empresa se detennina 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 pequeña, aquella 

que tiene entre 16 a 100 empleados: una mediana es aquella que se 

compone de entre 101 a 250 empleados y una grande más de 250 

empleados. 

3. Producción: Este criterio clasifica a la empresa de acuerdo con el grado 

de maquinización que existe en el proceso de producción; así, una 

empresa pequeña es aquella en la que el trabajo del hombre es decisivo, 

o sea que su producción es artesanal aunque puede estar mecanizada; 

pero se es así, generalmente la maquinaria es obsoleta y requiere de 

mucha mano de obra. Una empresa mediana cuenta con más maquinaria 

y menos mano de obra. Por último, la gran empresa es aquella que está 

altamente mecanizada y/o sistematizada. 

4. Ventas: Establece el tamaño de la empresa en relación con el mercado 

que la empresa abastece y con el monto de sus ventas. Según este 

criterio, una empresa es pequeña cuando sus ventas son locales, mediana 

cuando sus ventas son nacionales, y grande cuando cubre mercados 

internacionales. 

(9) Munch Galindo G. Martínez, "Fundamentos de Administración", Ed Trillas, México 

\992 

(10) Sergio Hemándcz y Rodrígucz~ "Introducción a la Administración", Ed McGraw­

Hill, MéXICO 1993 
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2.1 ¿QUÉ 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 

dirección, por lo que se necesita disponer de un grado de información más 

elevado, proveniente del Sistema de Información Contable denominado -

Sistema de Dirección Estratégica. 

El término calidad proVIene del latín "qualitas" cuyo sig;Jificado 

identifica el atributo o propiedad que distingue a las personas, bienes y 

serVICIOS. Por lo tanto una producción o servicio con calidad podrá 

considerarse como un signo distintivo de llila entidad. 

La empresa que sea capaz de definir, medir y alcanzar la calidad podrá 

obtener y mantener una fuerte ventaja competitiva con el resto de empresas 

del sector, lo que se traducirá tanto en llil incremento de su cuota de mercado 

como en una mayor rentabilidad, pudiendo considerarse como el objetivo 

último de todo ente económico. 

La calidad no tiene relación algllila con lo brillante o resplandeciente que 

sea algo, ni con su costo o con la cantidad de características que pueda tener. 

El cliente que compra el producto en el mercado tiene siempre presente 

determinadas necesidades o expectativas que espera satisfacer. Si un 

producto o servicio satisface sus necesidades o expectativas de forma 

continuada será un producto de calidad. 
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"El futuro de una empresa y su competitividad se centrará no sólo en la 

calidad demandada, sino también en la "calidad viva", ligada al proceso de 

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

nuevo". (11) 

2.1.1 DEFINICIÓN DE CALIDAD 

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

nos permite emitir un juicio de valor acerca de ella. 

De acuerdo con ello, calidad indica el conjunto de atributos fmales de un 

producto o de un servicio que nOS permite emitir un juicio de valor acerca de 

él. 

2.1.2 ¿CÓMO SE EXPRESA LA CALIDAD? 

Siempre hay distintas interpretaciones, y cuando las interpretaciones 

difieren los métodos de producción también pueden variar. A continuación 

damos algunas ideas de como expresar la calidad. 

(1\) Kaot1l lshikawa. '·0 Qué es. el control total de calidad?, Ed Norma. México 1990 
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Según Ishikawa el proceso para expresar la calidad es el siguiente: 

1. Determinar la unidad de garantía. 

Una bombilla o un receptor de un producto se cuentan uno por uno. Por 

tanto, los llamaremos unidades de un producto. Al mismo tiempo, vienen a 

ser unidades de garantía por cuanto el consumidor le interesa la calidad de , 
cada unidad utilizable. 

Si no se establece claramente la unidad de garantía, será imposible dar la 

garantía segura aunque se desee hacerlo. 

Las funciones o capacidades de un producto se cuentan normalmente 

entre sus características de calidad reales. 

2. Determinar el método de medICIÓn. 

Cuando queremos dar una definición exacta de calidad, si el método de 

medición es vago, nada se logrará. Pero, las características de calidad reales 

son muy dificiles de medir. 

Algunas características se pueden medir con procedimientos fisicos o 

químicos; para otras la prueba tendrá que basarse en las pruebas sensoriales 

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

3. Determinar la importancia relativa de las características de calidad. 

Hay que distinl,>uir la importancia relativa de las diversas características 

de calidad que un producto posee. Generalmente cito los defectos y fallas y 

los clasifico de la siguiente manera: 
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Un defecto crítico: aquella característica de calidad que se relaciona con la 

vida y la seguridad, por ejemplo llantas que se sueltan del automóvil o 

frenos que no funcionan. 

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

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

funciona. 

Un defecto menor: aquella característica de calidad que no afecta el 

funcionamiento del producto, pero que no gusta a los clientes, por ejemplo, 

una rayadura en un automóvil. 

La asignación de importancias relativas o , en otras palabras, la creación 

de una orientación hacia las prioridades, es un concepto importante en la 

aplicación del Control d de Calidad. 

4. Determinar la importancia relativa de las características de calidad 

En cuanto a defectos y fallas varían según las opiniones de las personas. 

Esto en relación con los fabricantes y consumidores, así como con el 

personal de la empresa. 

2.1.3 CONTROL DE NORMAS DE CALIDAD 

No hay normas perfectas. Generalmente toda~ contienen algunos defectos 

inhcrentes Ya que continuamente nos percatamos de que los requisitos de 

lo 
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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 toman 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 están 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 organización le cuesta tanto el fabricar productos que no sirven para 

lo que están hechos como el despilfarrar añadiéndoles características o lujos 

que no serán apreciados ni pagados por el cliente. 

En el proceso productivo, en cuanto a la prestación de servicios y 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 lshikawa "¿Qué es el control total de calidad?" Ed Norma, México 1990 
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El satisfacer al cliente 

Calidad también denota, como lo señala Juran, "aquellas características 

del producto que responden a las necesidades del cliente". 

Un cliente con sus necesidades y expectativas cubiertas es un cliente 

satisfecho. 

Calidad es satisfacer al cliente. 

¿Cómo? 

Cumpliendo los requerimientos y dándole un buen servicio. 

¿Hasta dónde? 

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

mercado. Ese es el límite. 

Fundamentación teórica 

Según Joseph M. Juran siempre existe una relación 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 gestión de la calidad se realiza por medio de una trilogía: 

,¡' Planeac¡ón de la ca/¡dad. Desarrollo de productos y procesos necesarios 

para satisfacer la~ necesidades dc los clientes. 

,¡' Control de ca/¡dad. 

·10 
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./ 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 función de esas unidades de medida. 

Metodología para implantar la calidad 

Juran habla de la "Gestión de la calidad para toda la empresa". La cual 

define como un enfoque sistemático para establecer y cumplir los objetivos 

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

siguientes: 

l. Crear un comité de calidad. 

2. Formular políticas de calidad. 

3. Establecer objetivos estratégicos de calidad para satisfacer las 

necesidades de los clientes. 

4. Planificar para cumplir los objetivos. 

5. Proveer los recursos necesarios. 

6. 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. 

7. Establecer auditorias de calidad. 

8. Desarrollar un paquete normalizado de informes. 

Habiendo estudiado la fundamentación teórica de Juran y su metodología 

para implantar la calidad podemos concluir que sus principales 

aportaciones son. 
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./ La calidad es la adecuación al uso, es también el cumplimiento de 

especificaciones . 

./ Considera que los principales aspectos de la calidad Son: 

• Técnicos (fáciles de cumplir) 

• Humanos (los más dificiles) 

./ Todo programa de calidad debe contener: 

• Educación 

• Programas anuales de mejora 

• Liderazgo de la dirección 

./ Los problemas de calidad proVIenen generalmente de una mala 

administración . 

./ Juran recomienda el liSO del control estadístico en el proceso de 

producción. 

2.1.5 CONJUNTO DE SISTEMAS ADMINISTRATIVOS PARA LA 

CALIDAD 

Según Jurán: Así mismo, el término calidad es usado en la administración 

de nuestros tiempos para calificar, aquí ya como adjetivo, no como 

sustantivo, a un conjunto de sistemas surgidos de los modelos 

administrativos para la calidad, COmo son: 

./ Los círculos de calidad 

./ El control de calidad 
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2.2 IMPORTA'I!CIA DE LA CALIDAD PARA LA EMPRESA 

La importancia que tiene la calidad para una empresa se ha de 

materializar en la adopción de lo que se denomina Proceso de la Calidad 

Total, dentro del cual cabe diferenciar entre el Proceso de mejoramiento de 

la Calidad, y el Control de la Calidad Total 

La Administración de la Calidad Total constituye un sistema empresarial, 

que tomará como elementos específicos para su desarrollo los valores y 

prioridades que defineq la administración de la empresa, la cultura 

empresarial, la planificación de la administración de la actividad 

empresarial, las técnicas y métodos utilizados por el personal de la 

organización, las relaciones humanas y el clima de trabajo, política de 

personal y ambiente empresarial. 

2.3 CONTROL DE CALIDAD 

2.3.1 ¿QUÉ ES EL CONTROL DE CALIDAD? 

Considero que el control de calidad es un sistema de métodos de 

producción que genera bienes 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 práctica el control de 

calidad implica desarrollar un producto de calidad que sea el más económico 

el más úlIl y siempre sattsfactorio para el consumidor. 
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Al margen de la definición, qUIsIera esbozar algunos puntos 

relacionados con el control de calidad: 

l. 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 varían de un 

tiempo a otrO. 

2. Debemos reiterar la importancia que tiene la orientación hacia el 

consmnidor. 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 tener en cuenta al diseñar, 

manufacturar y vender los productos. Para esto es necesario, prever los 

requisitos y las necesidades de los consumidores. 

3. Debemos hacer hincapié en que, si el producto es de excesivo precio, no 

podrá satisfacer al cliente aunque el mismo tenga muy buena calidad. No 

podemos definir la calidad sin tener en cuenta el precio. Lo cual cobra 

importancia al planear y diseñar 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: 

l. EmpIcar el control de calidad como basc. 

2. Hacer el control integral de costos, precios y utilIdades 
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3. Controlar la cantidad (volumen de producción, de ventas y de 

existencias) así 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 

más amplio, que incluye el control de costos y de cantidades. De lo 
• 

contrario, no se podrá lograr un buen control de calidad, ni siquiera en su 

sentido más estrecho. Por esta razón el control total de calidad se llama 

también "control de calidad integrado", "control de calidad con plena 

participación" y "control de calidad gerencial". 

Hay que Conocer la verdadera calidad que cumpla los requisitos de los 

consumidores. 

El control de calidad se aplica con el fin de lograr aquella calidad que 

cumpla los requisitos de los consumidores. Para poder lograr esto es 

necesario saber el verdadero significado del concepto de calidad. 

Cierto es que las normas para productos y los datos analíticos y afines 

son muy importantes en el 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 calidad, conocido también corno la reacción en cadena de la 

calidad y corno la reacción en cadena de Deming, nos dice que: 

a) El mejorar la calidad 

Si una organización 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 máquinas y de 

los materiales. 

Este es un importante principio en el que Deming establece que la 

frecuencia de fallas se puede reducir cada vez can mayor medida hasta llegar 

a agotar la capacidad de cada sistema. Agotada dicha capacidad, queda la 

posibilidad de la innovación del sistema y así consistentemente en una 

continua reducción de los errores. 

c) 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 más bajo y con un poco de creatividad 

se puede capturar el mercado. 
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e) MantIene en el negocio 

Mejorando la calidad, bajando el precio e incrementando la participación 

en el mercado, se puede permanecer en el negocio. 

j) y proporciona más empleos 

Mejorando la calidad, bajando el precio e incrementando la participación 

~n el mercado, se puede proporcionar más empleos. 

El haber cubierto satisfactoriamente el ciclo de la calidad una vez no es 

ninguna garantía de éxito permanente; ya que las necesidades de los clientes 

pueden cambiar o la competencia puede mejorar. Es necesario estar 

reiniciándolo constantemente, siempre enfocado hacia las necesidades 

presentes y futuras de los clientes. 

La competitividad actual la ganan aquellos que pueden añadir mayor 

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

2.5 LOS CÍRCULOS DE CALIDAD 

Los círculos de calidad fueron concebidos en Estados Unidos de 

Norteamérica y desarrollados exitosamente en Japón desde 1961, por el 

Doctor Kaoru lshikawa. 

Esta técnica la encontramos dentro de la administración de Recursos 

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

desarrollarse y conseguir satisfacciones en el desempeño de sns actividades. 

Si se logra lo anterior, no sólo se beneficia al recurso humano, sino que la 

propia organización contará con más y mejores esfuerzos, que le permitirán 

alcanzar con mayor certeza sus objetivos. 

Esta técnica se caracteriza por conseguir la participación voluntaria del 

personal de una división, departamento o sección en sesiones de trabajo 

desarrolladas normalmente fuera de sus horarios laborables, en donde 

discuten y establecen acciones a realizar, las cuales contribuirán a mejorar 

los procedimientos de trabajo, alcanzando los estándares e incluso 

superándolos. 

2.5.1 DEFINICIÓN 

Los Círculos de Calidad son grupos de personas que voluntariamente se 

reúnen, de forma regular, para identificar, analizar y resolver aspectos sobre 

la calidad u otros problemas de su área de trabajo. 

Es preferible que los participantes en un círculo pertenezcan a la misma 

área de trabajo o de grupos que hagan labores similares, ya que así podrán 

seleccionar problemas que les sean familiares. 
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2.5.2 CARACTERÍSTICAS 

Los círculos de calidad deben ser caracterizados por las siguientes: 

- Los miembros seleccionan, qué proyectos o problemas van a discutir. 

Los participantes analizan sólo cada punto. 

Se forma un "Comité Directivo". 

- La realización de presentaciones a la Dirección, sobre lo que deciden, 

con fines de comunicación y reconocimiento. 

Tanto los líderes como los miembros, reciben entrenamiento. 

- La participación es voluntaria 

2.5.3 OBJETIVOS 

Los Círculos de calidad persiguen los siguientes 

- Reducir los errores y aumentar la calidad 

Generar más efectividad de los grupos humanos 

- Promover más involucramiento en el trabajo 

Incrementar la motivación a los empleados 

- Crear la capacidad de resolver problemas 

Crear una actitud de prevención de problemas 

- Mejorar la comunicación en la organb.ación 

- Aumentar la productividad 

- Promover desarrollo personal y de liderazgo. 

El énfasis en la calidad significa mayor aceptación en el mercado. La 

redUCCIón 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 creación de nuevos 

empleos. 

Por último es de considerarse, que el círculo educa en la necesidad de 

establecer un objetivo y desarrollar un plan para alcanzarlo, vigilando 

periódicamente el avance del programa. Para que sean útiles, deben ser 

comprendidos en su real magnitud y no verlo como una panacea que todo lo 

cura. 

2.5.4 EL CÍRCULO DE LA CALIDAD 

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

repetición de cuatro pasos: 

a) Planear 

Debemos establecer cuáles podrian ser los logros más importantes para el 

grupo de trabajo, los datos de que se dispone, los cambios que serían 

convenientes, así como decidir qué analizar, cómo hacerlo, recabar 

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

b) Ejecutar 

Llevar a cabo el cambio planeado y decidido anteriormente, 

preferiblemente a pequeña escala, esto para que podamos ver la reacción a 

tiempo. 
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c) Observar 

Vigilar los efectos producidos por el cambio. 

d) Medir 

Verificar los resultados. ¿Qué aprendimos? ¿Qué mejoramos? ¿Dónde 

estamos ahora? 

- Repita el Planear basándose en los conocimientos acumulados. 

- Repita el Ejecutar y así sucesivamente. 

Los pasos hacia la 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. 

1. Planear la calidad 

Los profesionistas y los técnicos se encargan de desarrollar diseños del 

producto capaces de responder a esas necesidades y de desarrollar procesos 

capaces de producir las características del producto. 

2. Con/rolar la calIdad 

Los trabajadores en línea realizan los procesos y fabrican los productos 

de acuerdo con los planes recibidos. 

Conforme avanzan las operaciones, se descubre que el proceso es incapaz 

de producir el 100% de trabajo bueno; por lo que se debe de reprocesar en 

un porcentaje de productos. 
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o sea que desde la planeación se está aceptando un porcentaje crónico 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 límites de controlo sea las causas especiales que se 

presentan. 

Se actúa sólo para corregir 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 

Sólo se da en el momento en que se aplica el círculo de la calidad o de 

Deming: 

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

- Ejecutar la decisión tomada. 

- Observar los efectos del cambio. 

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

- Así sucesivamente. 

El momento más indicado para mejorar un proceso, es cuando se han 

eliminado las causas especiales y está bajo control estadístico (cuando es un 

proceso estable). 
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4. Las formas para mejorar la calidad 

Existen cuatro formas de hacerlo: 

l. Perfeccionando los productos y los servicios. 

2. Perfeccionando los procesos. 

3. Innovando los productos y los servicios. 

4. Innovando los procesos. 

CAPÍTULO 2. LA CALIDAD ) 

Concluyo este capítulo estableciendo que la calidad para poder ser 

efectiva requiere del desempeño de una amplia variedad de actividades 

identificadas o de tareas de calidad como son: el estudio de las necesidades 

de calidad de los clientes, la revisión del diseño, las pruebas del producto y 

el análisis de las quejas reales de los mismos. Y en base a lo anterior 

podemos establecer la importancia que implica el estimular a toda la 

organización hacia una cultura que todo el tiempo vea la calidad como la 

meta principal. 
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3.1 DEFINICIÓN DE CONTROL 

Se considera que el control es consecuencIa de un conjunto de 

actividades que nos sirven como herramienta para medir y examinar los 

resultados que vamos obteniendo en un periodo determinado y así 

poderlos evaluar y poder decidir las medidas correctivas que se 

consideren necesarias. 

Se ha concebido al control como una serie de procedimientos que se 

utilizan para corregir defectos o desviaciones en la ejecución 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 situación presente y futura de la actuación de todos los recursos de la 

empresa; lo cual nos permite prever y corregir errores eu el momento 

oportuno. 

Según Munch hay definiciones más formales de este concepto, se 

revisarán algunas de las definiciones más relativas al control: 

,/ Burt K. Scaulau. El control tiene como objeto cerciorarse de que 

los hechos vayan de acuerdo con los planes establecidos. 

,/ Robert Eckles, Rouald Carmíchael y Bernard Sarchet Es la 

regulación de las actividades, de conformidad con un plan creado para 

alcanzar ciertos objetivos. 

,/ George R. Terry. El proceso para determinar lo que se está 

llevando a cabo, valorizándolo y, si es necesario, aplicando medidas 

correctivas, de manera que la ejecución se desarrolle de acuerdo con lo 

planeado. 

,/ Heury Fayol. Consiste en verificar si todo ocurre de conformidad 

con el plan adoptado, con las instrucciones clnttidas y con los principIOS 
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establecidos. Tiene como fin señalar las debilidades y errores a fin de 

rectificarlos e impedir qne se produzcan nnevamente. 

,¡' Harold Koontz y Cyril O'OonneL Implica la medición de lo 

logrado en relación con el estándar y la corrección de las desviaciones, 

para asegurar la obtención de los objetivos de acuerdo con el plan. 

,¡' Robert B. Bnchele. El proceso de medir los actuales resultados en 

relación con los planes, diagnosticando la razón de las desviaciones y 

tomando las medidas correctivas necesarias. 

,¡' Robert C. AppIeby. La medición y corrección de las realizaciones 

de los subordinados con el fin de asegurar que tanto los objetivos de la 

empresa como los planes para alcanzarlos se cumplan eficaz y 

económicamente. 

3.1.1 IMPORTANCIA 

La importancia del control radica en que este se aplique en todas las 

funciones administrativas de una organización, por lo que también se 

ejerce en cualquier actividad o función orgánica cama son las ventas, 

producción, compras, finanzas, entre otras, y lo cual implica que debamos 

orientarnos hacia' la cantidad, la calidad, el costo y tiempo. 

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

dado que: 
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l. "Establece medidas para corregir las actividades, de tal forma que se 

alcancen los planes exitosamente. 

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

3. Determina y analiza rápidamente las causas que pueden ongmar 

desviaciones, para que no se vuelvan a presentar en el futuro. 

4. Localiza a los sectores responsables de la administración, desde e! 

momento en que se establecen medidas correctivas. 

, 5. Proporciona información acerca de la ejecución de los planes, 

sirviendo como base para reiniciarse el proceso de planeación. 

6. Reduce costos y aborra tiempo al evitar errores. 

7. Su aplicación incide directamente en la racionalización de la 

administración y consecuentemente, en el logro de la productividad de 

todos los recursos de la empresa". (13) 

La función del control es mantener las actividades de la organización 

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

función de los objetivos, planes, normas de actuación etc. Ya que el 

control es un medio que nos permite coordinar diversas actividades hacia 

el logro de! objetivo que esperamos. La función de controlar nos permite 

medir el desempeño real con lo esperado. 

Las fases del control son: 

A) Establecimiento de los medios de control. 

B) Operaciones de recolección y concentración de datos. 

e) Interpretación y valorización de los resultados. 

D) Utilización de los mismos resultados para corregir y mejorar. 

(13) Much Galmdo G Martínez, "Fundamentos de Administración" Ed Trillas, 

México 1992 
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3.1.2 PRINCIPIOS 

1. Carácter administrativo del control El control nos sirve para poder 

ejercer una previsión posterior ya que es de carácter administrativo. 

2. Principio de los estándares. Para aplicar el control es necesario que 

existan medidas que nos permitan precisarlo y el cual tendrá mayor 

certeza en función del grado de cuantificación y precisión que poseen 

tales parámetros. 

3. Carácter medial del control. Un control sólo debe emplearse, si el 

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

de él se esperan. 

4 -' Principio de excepción. El control administrativo es mucho más 

eficiente y rápido cuando se concentran los casos en que no se logró lo 

planeado. Esto para reducir costos y tiempo, delimitando cuáles 

funciones requieren de control. 

3.2 ETAPAS DE CONTROL 

Debemos considerar que el control es no proceso de etapas definidas 

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

l. "Implantación de normas o estáodares. En mi opinión una norma es 

una unidad de medida que sirve como un modelo para medir el 

desempeño real o esperado, ya que los estándares representan los 

objetivos definidos de la organización y nos sirven como guía o patrón 

con base en el cual se efectúa el controL En este punto el 

administrador debe escoger en dónde debe poner mayor atención, esto 
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para asegurarse de que la operación 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 

estándares. Este punto ayuda a la administración a suponer si se están 

cumpliendo las normas establecidas, además puede medir 

objetivamente el desempeño y compararlo con dichas normas, lo cual 

nos lleva a obtener un control más efectivo. 

3. Comparar lo realizado con las normas. Una vez que hemos obtenido la 

información sobre el funcionamiento que se está llevando a cabo, lo 

que procede es comparar este funcionamiento con la norma, con lo 

cual se evalúa el funcionamiento, si existe algnna diferencia entre 

ambos se debe establecer un criterio para determinar la importancia de 

la diferencia. 

Aquí la utilidad del control nos sirve para efectuar la acción correctiva 

necesaria para integrar las desviaciones en relación con los estándares, ya 

que es aquí donde podemos encontrar la relación entre la planeación y el 

control 

4. Corregir las desviaciones. Esta etapa nos ayudará a ver que las 

operaciones sean ajustadas o que se hagan esfuerzos para que los 

resultados sean de acuerdo con lo esperado, ya que el control efectivo 

no puede permitir demoras innecesarias, excusas, ajustes indefinidos. 

Por lo que la acción correctiva la ejercen quienes tienen autoridad 

sobre el procedimiento actual" (14) 

(14) Joaquín Rodríguez Valcncia,"Sinopsis de Auditoría Administrativa", Ed Trillas, 

MéXICO, 19~ 1 
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Debido a que el control consiste en comparar si lo desempeñado 

corresponde a lo planeado, es necesario que previamente se hayan fijado 

los estándares, en la función de planeación. 

El proceso de control se realiza de la siguiente forma: 

l. Se mide o cuantifica lo alcanzado o logrado. 

2. Esto se compara con los estándares. 

Existen 4 criterios básicos para evaluar y son: 

Cantidad: Número de artículos producidos, servicios prestados, etc. 

Calidad: Número de caracteristicas cumplidas por artículos o servicios 

(previamente especificados). 

Costo: Transformación a dinero de productos, faltas, uso de locales, etc., 

(presupuestos). 

Tiempo: Cuantificación de lo que tarda en cumplirse una operación, un 

proyecto, etc. 

3.3 CARACTERÍSTICAS DEL CONTROL 

Ya que el control es un factor crítico para el logro de los objetivos 

dependiendo la efectividad de la infonnación recibida debe cumplir con 

ciertas características, que según Joaquín Rodríguez son las siguientes: 

Deben ser oportunos. Un control es oportuno cuando se dispone de él 

en el momento apropiado. La manera óptima de mformación debe 

pronosticar desviaciones a la') normas antes de que estas ocurran, para 

lo cual debe hacerse lodo el esfuerzo necesario para mformar sobre 
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desviaciones de las normas, mientras los eventos en cuestión están aún 

en proceso. 

2. Seguir una estructura orgánica. Los buenos controles están bien 

relacionados con la estructura orgánica y muestran su eficiencia, así 

como la de sus procedimientos en cuanto a su diseño y función. El 

enviar la información al gerente o jefe de área es una forma efectiva de 

hacer factible el control al más bajo nivel posible de la empresa. 

3. Ubicación estratégica. Es necesario establecer controles en ciertas 

actividades de la operación, 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 económico. Se refiere a que, cuando hay un 

control excesivo este puede ser grave y provocar un efecto sofocante 

en el personal. 

La función del control debe enfocarse hacia el mantenimiento de un 

equilibrio dinámico dentro de los límites permitidos por el plan, ya que la 

función del control suma recursos, se debe prestar especial atención al 

análisis costo - beneficio de los sistemas de control. 

5. Revelar tendencias y situaciones. Los controles que exponen la 

situación actual de una actividad específica son relativamente fáciles 

de preparar, ya que sólo son necesarios los controles que muestren 

periódicamente la actividad por controlar. Aunque tales ediciones 

muestran una medición de la situación presente, no revelan 

necesariamente la tendencia de la ejecución. El fijar y mostrar las 

tendencias de unas funciones orgánicas, no siempre suministran 

suficiente información de control. Se reqUIere IIlclmr información de 

apoyo que este bien relacionada con \a función o actividad bajo 

obscrvaclóll. 
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6. Resaltar la excepción. Existen dos razones de que un sistema de 

control efectivo acentue la excepción. La primera es la cantidad de 

información producida, es tan extensa que hace dificil determinar la 

importancia de toda la información. Ya que realizar una revisión de 

cada acción de los subordinados antes de accionar consume tiempo y 

esfuerzo del administrador. La segunda, es cuando la información que 

resalta la excepción es presentada al administrador, su atención se 

enfoca hacia aquellos aspectos que requieren una acción correctiva. 

3.4 CONTROL POR ÁREAS 

Los sistemas de control nos permiten evaluar ejecuciones, desde el 

nivel genérico hasta el específico, con el fin de determinar la acción 

correctiva necesaria. Ya que el control se aplica en las áreas básicas de la 

empresa, mencionaremos las que se enfocan más 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 pro gramas de producción entre otras. 

Control de Mercadotecnia 

Es de vital importancia para el control de mercadotecnia comprender 

áreas tales como: ventas, desarrollo de productos, distribución, publIcidad 

y promoción. Esto le ayudará a medir la efectividad del grupo de ventas y 

dc las campañas publtcitarias, con el fin de tomar bucnas decislonc:s en la 
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organización en general, así como ofrecer información acerca del 

desenvolvimiento de la empresa en el mercado. 

Control de Ventas 

Este control nos ayuda a medir la actuación de la fuerza de ventas en 

relación con las ventas pronosticadas de tal manera que sea posible 

detectar las variaciones significativas, o adoptar las medidas correctivas 

adecuadas. 

Control de finanzas 

Este control nos proporciona información de la situación 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 así a la gerencia en la torna de 

decisiones. 

Control presupuestal 

Los presupuestos son un buen control financiero, ya que nos permite 

comparar los resultados reales en relación con lo presupuestado, esto con 

el fin de detectar las causas que hayan originado las variaciones y así 

poder tomar decisiones por medio de datos reales y concretos, los cuales 

contribuyen a lograr las metas de la organización. 
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Control Contable 

Los informes contables nos permiten recopilar los datos financieros 

provenientes de la operación de una empresa, los cuales nos ayudan a 

identificar las causas de lo ocurrido en las operaciones financieras, para 

que la gerencia pueda adoptar las decisiones más convenientes para 

futuras acciones. 

Auditoría 

La función primordial de la auditoría contable es dictaminar si la 

información financiera de la situación de la empresa es confiable y si sus 

resultados son auténticos. Por lo que podemos establecer que la auditoría 

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

empresa. 

3.5 TÉCNICAS DE CONTROL 

Son las herramientas de las qne se auxilia el administrador para llevar 

a cabo el proceso de control. Por lo que en esencia los controles son 

sistemas de información en donde se compara lo real contra lo planeado. 

Sistemas de información 

Necesitamos determinar la importancia que implica el establecer un 

adccuado sistema de información para que con cste nos podamos auxiliar 

de todos aquellos medios a través de los cuales podcmos recopilar datos 

e mformcs relativos al funciona!1l1ento de todas y cada una de las 
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actividades de la organización. Es de vital importancia tomar en cuenta la 

necesidad de implantar un sistema de información, ya que con este se 

evitaría el papeleo excesivo y así como el obstáculo hacia la eficiencia 

C()ntrol interno 

Se refiere a la aplicación de los principIOS de control a todo el 

'funcionamiento de la organización; sus propósitos básicos son: 

a) La obtención de información correcta y segnra. 

b) La protección de los activos de la empresa. 

c) La promoción de la eficiencia en la operación. 

Tradicionalmente se ha considerado que el control interno abarca 

solamente a la función financiera, sin embargo, su finalidad es optimizar 

el manejo de todos los recursos a través de la disminución de 

desperdicios, aprovechamiento del tiempo y del establecimiento de 

políticas de operación adecuadas, comprobación de la exactitud de la 

información, establecimiento de sistemas de protección contra pérdidas, 

etc. 

3.6 OBSTÁCULOS AL CONTROL 

Hay varios factores que impiden el control y las mejoras que de él 

resultan. Esos factores pueden emanar de las personas, cuyas actitudes 

erradas constituyen las causas principales. A continuación se enumeran. 

"Pa,iVldad 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 ningún 

problema: están satisfechas con el statu quo y les falta comprensión de 

aspectos importantes. 

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

4. Personas que piensan que la mt>jor manera de hacer algo y la más fácil 

es aquella que conocen. 

S. Personas que confían en que tienen suficiente experiencia. 

6. Personas que no tienen oídos para las opiniones de otros. 

7. Personas que anhelan destacarse, pensando siempre en sí mismas. 

8. El desánimo, los celos y la envidia. 

9. Personas que uo ven lo que sucede más allá de su entorno inmediato. 

Personas que no se informan acerca de otros departamentos, otras 

industrias, el mundo externo o el mundo en generaL 

10. Personas que siguen viviendo en el pasado. Estas constituyen "las 

personas dedicadas únicamente a asuntos comerciales, los gerentes y 

trabajadores de líneas sin sentido común e iniciativa". (15) 

Para despejar estas actitudes erradas, los encargados del Control de 

Calidad requieren firmeza en sus convicciones, espíritu de cooperación, 

espíritu entusiasta y deseo de lograr adelantos importantes. También 

necesitan confianza en su propia capacidad para perseverar y buenas 

tácticas y estrategias para superar dificultades. 

15) Kaom Ishikawa,"Qué es el control total de la calidad".Ed Nonna. Colombia 

1985 
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3.6.1 CONSIDERACIONES DE CONTROL 

Cuando se ha logrado la integración de los elementos que incurren en 

la aplicación de la planeación en las funciones y operaciones de la 

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

un control sobre su ejecución, ya que apoya: 

l. En la toma de decisiones de la empresa. 

'2. Llevar el seguimiento 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. 

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

detenninado, por lo que su validez debe v.;rificarse periódicamente. 

Rectificando su: 

a) Eficiente foncionalidad Es preciso llevar a cabo una evaluación de 

acciones que nos lleven al camino preciso donde se definan las 

estimaciones de la posición de la empresa y sus competidores, logros, 

su tendencia real y estimada, el haher cubierto las metas y objetivos 

establecidos inicialmente. 

b) Análisis real de los recursos de la empresa. Aquí 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 acción 

correctiva a esta contingencia. 

e) ConnotacIón de Elementos. Aquí englobaremos en un todo el plan de 

trabajo establecido confornle a la Planeación , con ello se realizará la 

conexión del seguimiento que deben. 
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Con esto podemos concluir que para poder ejercer una correcta 

vigilancia sobre las decisiones que se toman en la organización es 

necesario contar con un sistema de control que sea capaz de suministrar 

datos válidos y confiables y nos apoye proporcionándonos 

oportunamente las variaciones con el fin de replanear la acción. 
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4.1 DEFINICiÓN DE MERCADOTECNIA 

"Se define como el conjunto de actividades humanas dirigidas a 

facilitar y a realizar intercambios". (16) 

Además son todas aquellas actividades que relacionan con éxito una 

organización con su medio ambiente, dichas actividades son: el 

identificar las necesidades que no satisfacen al cliente, el desarrollo de 

productos y servicios para satisfacer esas necesidades, distribución de 

bienes en el mercado y la identificación 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 llegar a la satisfacción del 

consumidor. El progreso de una mezcla comercial debe ser una parte 

integral de la selección de un mercado que la empresa se propone 

conquistar. Es decir, todos los elementos de una estrategia comercial 

deben definirse conjuntamente. 

El análisis de cada uno de los problemas que afrontan las grandes y 

pequeñas empresas demuestran la posibilidad de reducir el número de 

variables de la mezcla comercial a cuatro categorías básicas: 

./ Producto 

./ Plaza 

./ Promoción 

./ Precio 

(' 6) Koontz "DirccclOl1 de Mcrcado1t. .. -cnia" Ed Diana. MéXICO 1<)<)5 
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En nuestro análisis necesitamos cierta secuencia de estas variables, y 

la siguiente tiene ventajas lógicas. Elaboramos un producto que según 

creemos que satisfará a los clientes buscados. Luego, hallamos una vía 

(plaza) para llegar a los clientes en cuestión. La promoción comunica la 

disponibilidad del producto diseñado para ellos. Luego, se fija el precio a 

la luz de la reacción que se anticipa en el cliente frente a la oferta total". 

(17) 

4.1.2 PROMOCIÓN 

La promoción es el elemento de la mezcla de mercadotecnia donde la 

organización sirve para informar el mercado y persuadido respecto a sns 

productos y servicios. 

Promoción es sinónimo de venta. Su intención es informar, persuadir e 

influir en la gente. Es un ingrediente básico de la competencia no basada 

en el precio. 

Los métodos promocionales de mayor uso son: 

l. La venta personaL 

2. La publicidad. 

3. Promoción de ventas. 

4. Publicidad no pagada. 

5. Relaciones públicas. 

Para esto se deben de incluir los siguientes factores: 

a) Dinero disponible. 

b) Naturaleza del mercado. 

c) Naturaleza del producto 

(17) Me Carthy '~Comcrcia1i.lación" Ed El Ateneo. Argentma 19\10 
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d) Etapa de vida del ciclo del producto. 

Es la comunicación entre el vendedor y el comprador. La tarea del 

gerente comercial es combinar todos los ingredientes posibles de la 

promoción en una mezcla que indica los clientes que el producto 

adecuado puede hallarse en la plaza conveniente al precio justo. 

4.1.3 OBJETIVOS DE LA PROMOCIÓN 

Los objetivos básicos y fundamentales de la promoción Son informar, 

persuadir o recordar a los clientes acerca de la mezcla comercial de la 

empresa y de la propia firma Si se quiere que la promoción de la empresa 

sea eficaz es fundamental acordar y definir los objetivos, por que la 

mezcla adecuada depende de lo que se pretende realizar. 

Los objetivos de la promoción deben definirse como parte de la 

estrategia comercial de carácter general, teniendo en cuenta las 

necesidades y las preferencias del mercado. En cambio los objetivos 

específicos de la promoción son propios de la estrategia de cada empresa. 

El objetivo de la promoción fucilita la determinación de la mezcla, ya 

que la promoción puede orientarse hacia cuatro grupos distintos: los 

consumidores finales, los clientes industriales, los minoristas y los 

mayoristas. 

La promoción de los productos debe informar al presunto comprador 

acerca de los detalles técnicos, así como del precio, la calidad y 

confíabilidad de la entrega. 
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La naturaleza de la tarea de promoción debe concordar lógicamente 

con la estrategia que se está elaborando para satisfacer las necesidades y 

las preferencias de un mercado. Con lo cual podemos determinar que los 

objetivos fundamentales de la promoción pueden incluir la información, 

la persuasión o el recuerdo. Pueden utilizarse varios métodos de 

promoción para realizar estos objetivos, entre ellos se encuentran la venta 

personal, la venta masiva y la promoción 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 

presentación y promoción 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 

pueda ser demandado se debe comunicar sobre su existencia. Los 

consumidores deben estar conscientes de que existe un producto, de lo 

que puede hacer, de cómo es, respecto a otros similares y cuánto, dónde y 

eómo se le puede comprar. Y se busca que lo gastado en promoción rinda 

en las ventas. 
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Beneficios a la publicidad 

Quienes están a favor de la publicidad afirman que la mayoría de las 

anteriores críticas se dirigen hacia el sistema socioeconómico en generaL 

Además, afirman que la publicidad coutribuye positivamente a la 

sociedad_ Estas contribuciones incluyen: 

L Ayudar a mejorar los productos y reducir los precios, aumentar 

demanda_ 

2_ Permitir que los medios masIVOS de comunicación sIgan siendo 

independientes del control gubernamentaL 

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

información valiosa_ 

4.2.2 TIPOS DE PUBLICIDAD 

Existen tres tipos básicos de publicidad: 

1_ Publicidad del producto_ Promueve el producto o productos 

específicos de un fabricante dado_ Siempre se menciona una marca o 

un nombre concretos_ 

2_ Publicidad institucional. Tiene como objeto fomentar la aceptación de 

la empresa_ Dice, en efecto, "somos una buena empresa", o "somos 

una buena opción 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 la demanda de un tipo general de producto, sin mencionar 

mngún fabricante o marca. Por lo general, es sufragada por una 

asociación comercial. 

Además de lo antcríor, un anuncIO puede sa nacional o local 
74 
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Publicidad nacional. La que emprenden usualmente fabricantes con 

distribución nacional o los que tienen un producto que se puede distribuir 

a nivel nacional. Los fabricantes estimulan el interés de los consumidores 

a través de: 

1. Promoción. Se ponen en manos de los consumidores muestras de los 

productos para que los evalúen 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 punto de venta. Materiales de promoción como 

banderolas, carteles y exhibidores con mercancía que se colocan en 

aparadores, mostradores o el piso de las tiendas al detalle. 

8. Catálogos. Libros que describen la variedad y el precio de los 

productos que se venden. 

Publicidad regIOnal. Este tipo de publicidad está limitada a una región 

especifica o área del país. Muchos anunciantes tienen distribución sólo 

regional de un producto con atractivo exclusivamente local, como 

anticongelantes o palas mecánicas para mevc. Es evidcnte que estas 
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empresas desperdiciarían en gastos publicitarios si se anunciaran a nivel 

nacional. 

Publicidad local. La que usualmente emprenden los detallistas locales 

que intentan atraer a clientes a su establecimiento. Con frecuencia en 

fonna de publicidad cooperativa, en la cual fabricante y distribuidor 

comparten el costo de los anuncios. Esto es particulannente común en el 

caso de los bienes de compra esporádica. 

4.2.3 MEDIOS PUBLICITARIOS 

De importancia primordial para los anunciantes son los medios de 

comunicación a través de los cuales pueden anunciarse. Los medios 

incluyen periódicos, televisión, correo directo, revistas, radio, publicidad 

exterior y numerosas fuentes diversas (tales como novedades y anuncios 

en el punto de venta). 

Características de los medios 

¿Qué medio es mejor? ¿Por qué en la actualidad la publicidad en los 

periódicos tiene la mayor importancia relativa en términos monetarios? 

La respuesta radica en las diversas características del medio implicado. Al 

decidir qué medio es mejor, es de importancia primordial su selectividad. 

Existen dos tipos de selectividad: geográfica y cualitativa. 

1. SelectIVIdad geográfica. Si un medio publIcitario tiene alta 

selectividad geol,'T'áfica, ello significa que reali7A un bucn trabajo al 

llegar a casi todas las personas de un área geogrática dada. 
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2. Selectividad cualitativa. Si un medio publicitario tiene alta 

selectividad cualitativa, ello significa que hace un buen trabajo al 

llegar sólo a ciertos tipos de personas (por ejemplo, médicos en 

comparación con trabajadores para la construcción, adolescentes 

respecto a adultos, etc l 

Otras características importantes de los medios son sus costos; la 

'flexibilidad, duración, calidad de reproducción, cantidad y tipos de 

servicios creativos y ayuda que se proporcionan. 

4.2.4 SELECCIÓN DE MEDIOS: VENTAJAS Y DESVENTAJAS 

Al seleccionar el medio apropiado para anunciarse, una empresa debe 

estudiar con cuidado las características descritas en los medíos 

publicitarios y seleccionar la que mejor se ajuste a sus necesidades. A 

continuación presento un resumen de las principales ventajas y 

desventajas de cada medio. 

l. "Periódicos 

Ventajas: 

./ Alta selectividad geográfica 

./ Costo relativamente bajo 

./ Alta flexibilidad 

Desventajas: 

./ Baja selectividad cualitativa 

./ Vida breve 

./ Falta de calidad en la reproducción 
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2. Televisión 

Ventajas: 

./ Buena selectividad geográfica 

./ Es el único medio que combina imágenes, sonido y movimiento 

./ Se recibe sin costo 

Desventajas: 

./ Costo elevado 

./ Vida breve 

./ Poca flexibilidad 

3. Radio 

Ventajas: 

./ Buena selectividad geográfica 

./ Costo relativamente bajo 

./ Se recibe sin costo 

Desventajas: 

./ Vida breve 

./ Ausencia completa de estímulos visuales 

./ Los escucbas sólo son escuchas secundarios; por 10 común están 

haciendo otras cosas. 

4. Revistas 

Ventajas: 

./ Alta selectividad cualitativa 

./ Vida relatIvamente larga 

./ Alta calidad en la reproducción 
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Desventajas: 

,/ Costo elevado 

,/ Poca flexibilidad 

.¡' Los anuncios pueden dejar de tener vigencia con demanda 

rápida"(18) 

4.2.5 LA AGENCIA DE PUBLICIDAD 

Una agencia de publicidad es una empresa independiente que, por lo 

general, crea, elabora y coloca la publicidad en los medios para sus 

clientes. Maneja campañas completas de publicidad para una empresa, 

incluyendo investigaciones, derechos de autor, arte y diseño y selección 

de medios. Prácticamente todas las empresas que se anuncian en gran 

escala utilizan agencia. Además, muchas empresas que tienen su propio 

departamento de publicidad prefieren, de cualquier manera, utilizar los 

servicios de una agencia externa, cuyo conocimiento, capacidades varias 

y servicios especializados le permiten llevar a cabo la función de 

publicidad de mejor manera que la empresa misma. 

4.3 LA INFORMACIÓN DE LA EMPRESA 

La información es el medio de control; es el flujo de información 

medida y posteriormente el flujo de información correctiva que permite 

que una variable sea controlada. Esta información deberá ser en un 

lenguaje común al plan, medida con exactitud y transmitida al grupo de 

control para su comparación y para que sea procesada rápidamente. 

(18) Joc( J Lcrncr« Introducción a la Admmistración y Organi7.ación de Empresas" 

Ed McGraw-HilL Colombia. 19X9 
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CCA] conjunto de datos procedentes del exterior se le añaden los que 

proporciona la actividad de la empresa, relativos a todos aquellos factores 

y elementos tanto de naturaleza financiera como de carácter económico. 

La nueva concepción de empresa y su fmalidad como sistema abierto 

dentro de un contexto social, establecen nuevos cauúnos sobre la 

información que debe ofrecer y emplear acerca de su situación tanto en el 

aspecto económico como en el social. Esto se lleva a una responsabilidad 

de informar sobre las relaciones de la empresa y su entorno social con nna 

transparencia informativa qne refleje una imagen fiel de la realidad 

empresarial" (19) 

4.3.1 LA CONTABILIDAD COMO SISTEMA DE INFORMACIÓN 

Al considerarse la empresa como un ente en continna evolución e 

insertado en la dinámica económica, se necesita establecer un sistema de 

comunicación entre empresa y mundo externo. Este sistema se ha de 

desarrollar atendiendo a las distintas necesidades informativas de los 

diferentes usnarios y a su capacidad de interpretación. 

El sistema de comunicación vendrá representado por la CIenCia 

contable, que será la encargada de proporcionar información a los 

distintos sujetos económicos que requieran datos informativos, para ser 

posible la comunicación y la toma de decisiones. Ante la necesidad de 

búsqueda de información para el desarrollo de la empresa surge la 

contabilidad como un sistema de información que nos va ofrecer todos 

los datos necesanos para los objetivos que se pretendan conseguir. 

(19) Muñoz Colomma, e 1 «Aportaciones contables a los nucvo~ objetivos y enfoque 

soclOcconómicos de la empresa", Méxlco. 1997 
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La información financiera externa está encaminada a responder a las 

necesidades comunicacionales entre los distintos sujetos demandantes de 

información económica, de ahí que podamos contemplar la contabilidad 

no sólo como un mero sistema que representa la información económica, 

sino como un sistema de comunicación entre las distintas personas 

implicadas en el proceso económico. 

El objetivo de la contabilidad es el suministro de información con las 

siguientes finalidades: 

,/ La toma de decisiones relativa al uso de recursos limitados, así como 

la identificación de las áreas básicas de decisión y la determinación de 

objetivos y fines. 

,/ La dirección y el control de los recursos humanos y materiales de la 

organización. 

,/ La evolución y el control en el uso de los medios confiados a la 

empresa. 

,/ Facilitar las funciones y controles sociales. 

La contabilidad es un sistema de información, un método de medida y 

de cálculo y un sistema de comunicación empleado para determinar un 

conjunto de datos de carácter cuantitativo, generalmente medidos en 

unidades monetarias de una entidad económica. Se encargará de 

clasificar, registrar e informar sobre los hechos financieros y económicos 

más relevantes y significativos para lograr una actividad económica 

eficiente. 
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4.3.2 CONSIDERACIONES RELEVANTES SOBRE LA 

INFORMACIÓN 

A los sistemas de información es necesano incorporarles el 

compromiso de la calidad, de los plazos de ejecución y entrega, la 

reducción de los costos fijos, un sistema reforzado para el desarrollo de 

los costos y la identificación de los ciclos de vida del producto, datos 

presupuestados y datos en tiempo real. 

A estos sistemas de información se les debe exigir que mantengan 

informados a la dirección de las presiones de la competencia. Se trata de 

una exploración del entorno, actividad fundamental para aquellas 

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

La información contable incide en la consecución de los objetivos 

empresariales para ello se necesitan analizar los procedimientos de 

comunicación establecidos en la empresa y como reaccionan los 

individuos ante una determinada información. Por lo tanto, elementos 

como la estructura de relaciones, el estilo de dirección y las motivaciones 

de los individuos influyen conjuntamente con la información contable en 

la marcha de la empresa. 

4.4 EL PRESUPUESTO COMO HERRAMIENTA DE CONTROL 

4.4.1 PRESUPUESTOS 

Uno de los instrumentos más importantes para la administración de la 

empresa lo constituyen los presupuestos y su relacIón con la contabilidad 
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Su importancia radica en las funciones esenciales que realiza y debe de 

cwnplir con los siguientes puntos. 

a) El presupuesto ofrece un programa general de trabajo en la 

administración de recursos económicos y financieros; de la eficiencia 

de la administración depende en gran medida el futuro de la empresa. 

b) Es nn excelente instrnmento de control, los presupuestos permiten 

contrastar el comportamiento de la empresa en sus áreas funcionales, 

la comparación de lo realizado contra lo previsto, facilita la aplicación 

de medidas de corrección en el momento justo y no cuando es 

demasiado tarde. 

c) Permiten detectar y prever por anticipado las necesidades 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 elaboración del presupuesto tiene un objetivo específico: expresar en 

términos monetarios, el contenido de su plan de negocios y sus 

implicaciones con el propósito de determinar la rentabilidad de la 

empresa. 

El presupuesto es parte importante de la organización, forma uno de 

los elementos básicos en las evaluaciones de los requerimientos y 

necesidades de la empresa, esto no se podría llevar a cabo sin antes 

conocer los objetivos, estrategias, metas y planes de acción para obtener 

criterios suficientes válidos para decidir cómo se van a invertir los 

recursos financieros. 
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Los presupuestos se elaboran en base a proyecciones para prever con 

anticipación lo que se calcula que sucederá en un periodo determinado, de 

un periodo por venir. 

Los presupuestos constituyen, lo más precIso posible de todos los 

recursos financieros en una empresa, en un periodo determinado. 

Por ello es importante que el responsable de integrar y controlar las 

operaciones financieras de la empresa conjuntamente con su área 

financiera o de contabilidad para que analicen y evalúen los ingresos y 

egresos. 

Presupuestos de iugresos 

La principal fuente de ingresos de la empresa 10 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 el volumen de ingresos. 

Estas son: 

,¡' Descuentos que ofrece la empresa a sus clientes. 

,¡' Devoluciones del producto. 

,¡' Cartera vencida que representa la porción de las ventas efectuadas a 

crédito. 
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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 disminución de los recursos 

financieros de la empresa. 

Para esto, la empresa debe disponer de lo siguiente: 

l. Información histórica. El comportamiento pasado de su empresa 

constituye una guía básica e importante para estimar los egresos del 

próximo periodo. 

2. Información sobre las actividades futuras. Las partes del plan que se 

elabora antes de que se indiquen cuáles son las actividades que se 

realizarán en el futuro próximo, en forma diferente a como las ejecutó 

en el pasado y que en consecuencia alterarán el comportamiento 

histórico. 

3. Información externa. El análisis del entorno le indicará sus tendencias 

y lo que podría afectar el comportamiento histórico de sus egresos 

(ejemplo: aumento imprevisto de materias primas, aumento de salarios 

decretados por el gobierno, cambios en las cotizaciones a la seguridad 

de producción, nivel de inflación, entre otros). 

Uno de los errores que se cometen al elaborar el presupuesto, es que 

sólo se utiliza la información histórica 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 Qué es lo que se desea obtener, en dónde estamos y a dónde queremos 

llegar') 

g5 



CAPÍTULO 4. HERRAMIENTAS DE ANÁLISIS Y CONTROL DE GASTOS DE PUBLICIDAD I 

Debido al trabajo concerniente es necesario enfocamos más al 

presupuesto de publicidad, el cual se analizará a continuación. 

4.4.2 DETERMINACIÓN DE LOS PRESUPUESTOS 

PUBLICITARIOS 

Un punto central para poder tomar la decisión de elaborar el 

presupuesto, es la dificultad de relacionar gastos con ganancias. Por lo 

que el intervalo transcurrido entre publicidad y venta varia entre los 

productos y los segmentos de mercado lo que dificulta la conexión entre 

el esfuerzo publicitario y la ganancia. 

Muchas compañías fijan el presupuesto en publicidad sobre las bases 

de lo que ellas piensan que la compañía puede financiar. 

Los presupuestos publicitarios no varian sustancialmente de un año a 

otro por lo cual es posible usar como línea base el presupuesto 

publicitario del año anterior ya que los gerentes pueden ajustar cada año 

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

l. Los ajustes del porcentaje de ventas, los cuales se realizan para 

alcanzar las expectativas de incremento en las ventas. Cuanto más 

rápida sea la tasa de crecimiento del mercado mayor será el 

crecimiento de ventas de la compañía. Si no se mantiene el nivel de 

demanda puede representar para nosotros un impacto negativo sobre 

las ventas. 

2 La paridad competitiva la podemos buscar si los gastos publicitarios 

constituyen un factor importante para la participaCIón en el mcrcado. 

En aquellas situaciones en que perCIbamos un nesgo bajo, 
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posteriormente los gerentes podrán modificar el presupuesto inicial 

para ajustarlo a los cambios. 

3. Los objetivos del producto detenninan cuáles productos deben recibir 

más apoyo y cuáles mantendremos con el mismo apoyo, o en qué 

casos se reducirá el apoyo. Esto nos servirá para que los gerentes 

puedan modificar sus presupuestos para así ajustarlos a cualquier 

cambio que se presente en los objetivos del producto. 

'4. Rentabilidad del producto, este debe ser considerado en el presupuesto 

ya que cuanto mayor sea el margen de contribución, menor será el 

incremento en ventas que se necesitará para poder cubrir los costos del 

incremento de los presupuestos publicitarios. 

5. Los criterios de la productividad. Estos nos serán útiles para 

detenninar los efectos de los cambios en los presupuestos. En este, los 

gerentes pueden usar antecedentes históricos entre ventas y publicidad, 

para así poder proyectar el impacto de los gastos publicitarios sobre las 

ventas. Además las ventas son determinadas por un número de factores 

incontrolables, para lo cual debemos separar los efectos de la 

publicidad de los factores tales como el precio, el crecimiento de la 

población y las acciones de los competidores 

4.5 LA AUDITORÍA COMO HERRAMIENTA DE ANÁLISIS 

4.5.1 DEFINICIÓN DE AUDITORÍA ADMINISTRATIVA 

La auditoría es una técnica que mira hacia adelante y nos proporciona 

una evaluación cuantificada de la productividad, con la que cada unidad 

administrativa de la empresa se desarrolla.Ademas nos permite detectar 

aquellas árcas cuyos problemas exigen una mayor atención por parte de la 
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dirección 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 AUDITORÍA ADMINISTRATIVA 

"Proporciona un panorama administrativo general de la empresa que 

se audita, señalando el grado de efectividad con que opera cada una de las 

funciones que la integran. O sea, asegura mejores resnltados, ayudando a 

la dirección a lograr y mejorar la posición de la empresa". (20) 

Debido a que todo funcionario o ejecutivo dedica la mayor parte de su 

tiempo a prever y resolver problemas y además a obtener óptimos 

resultados debe enfocar su actividad sólo la resolución de aquellos 

problemas cuya importancia así lo ameriten. 

Se puede determinar que la auditoría administrativa es la principal 

herramienta para la revisión y evaluación de los resultados logrados y 

además 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 ANÁLISIS DE DATOS 

Obtenida la información (recopilación, registros de datos), deberá ser 

sometida a un proceso de análisis crítico que permita descubrir las causas 

que impiden la operación normal de un sistema, un procedimiento o un 

método de trabajo, generando deficiencias, errores, retrasos, 

duplicaciones, despilfarros, entre OlTOS. 

(20) Joaquín Rodríguez ValenCIa, "Sinopsis de Auditoría Administrativa" Ed Tnllas. 

Mcxico 1991 
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El propósito del análisis de datos será, establecer las bases para 

desarrollar opciones de solución para el problema que se estudia con el 

fin de introducir medidas de mejoramiento administrativo. 

Las empresas gastan anualmente muchos millones de pesos en 

promoción 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 algún tipo de promoción, podemos considerar que 

no hay equivocación más costosa en mercadotecnia que la de gastar 

dinero en promoción y publicidad sin objetivos específicos. 

De ahí de que las actividades más dificiles para el auditor es la de 

evaluar la efectividad de las tareas tendientes a mantener y aUDlentar la 

posición en el mercado de una empresa mediante los procesos que 

amplían la exposición de los productos, elevan el interés del comprador y 

difunden el conocimiento de productos a través de los medios de 

comunicación. 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 ANÁLISIS DE LA INFORMACIÓN OBTENIDA 

Ya que hemos obtenido la información, debemos someterla a un 

análisis para conocer la eficiencia con que la empresa esta logrando sus 

objetivos y además nos permite conocer las causas que impiden la 

operación normal de un procedimiento, un método dc trabajo, provocando 

con csto una reducción de su eficiencia 

En la capacidad del audItor admmistrativo nucntras mayor sea su 

capacidad, mayor valor tendrá cl resultado de sus análisis 
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4.5.5 PROPÓSITO DEL ANÁLISIS 

El propósito del análisis tiene como finalidad, establecer las bases para 

desarrollar opciones de solución al problema que se estudia con la 

finalidad de introducir medidas de mejoramiento administrativo. El 

análisis de la auditoría comienza por comprobar aspecto por aspecto de 

una fimción, proceso, tarea o método. El análisis suministra una base de 

comprensión para llegar a conocer con mayor claridad la situación que se 

lleva a cabo. 

Una de las mejores técnicas para un análisis apropiado consiste en 

elaborar una gráfica donde figuren las diversas actividades en forma 

detallada y paso por paso. 

4.5.6 NATURALEZA DEL ANÁLISIS 

La información obtenida debe ser analizada en todos sus aspectos, 

detectar las verdaderas causas de los problemas, evaluar la importancia de 

cada uno y encontrar o seleccionar soluciones adecuadas. Se trata de 

realizar un análisis sistemático, integral y detallado de todos los 

problemas, sus causas y las posibles soluciones. 

El alcance de la auditoría nos condicionará a la realización de un 

análisis integral, se demostrará la necesidad del análisis, el cual debe 

realizarse utilizando un cierto enfoque. Existirá una forma de recoger la 

información, una forma para procesarla, una forma para analizarla, un 

cierto criterio para obtener conclusiones y adaptar las soluciones mas 

adecuadas 
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La aplicación concreta del enfoque por utilizar en el análisis implica 

que se debe abarcar con el mismo los aspectos: "parcial o integral de la 

actividad de la empresa". 

Si aplicamos un sistema con el cual podamos abarcar todas y cada una 

de las funciones y actividades de la empresa, aseguramos en gran parte el 

resultado del análisis. 

4.5.7 EL PROCESO DEL ANÁLISIS 

El proceso del análisis implica la descripción ordenada de los datos, 

con el 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: 

L Conocer el hecho o situación que se analiza. 

2, Describir ese hecho o esa situación, 

3, Descomponerlo a fin de conocer todos sus detalles y aspectos, 

4, Examinarlo criticamente y comprender cada elemento o componente 

del hecho específico en estudio, 

5, Ordenar cada elemento de acuerdo con el criterio de clasificación 

elegido, Hacer comparaciones y buscar analogias o discrepancias con 

otros hechos. 

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

individualmente y en conjunto; tomando en cuenta que los fenómenos 

administrativos no se comparten en forma aislada y por sí 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 diagnóstico de la situación". (21) 

En general la información obtenida se somete a un proceso de análisis 

crítico, con el fin de descubrir y conocer las causas que originan el 

malestar e impiden el firncionamiento normal de la empresa. Lo cual 

servirá para el desarrollo de posibles soluciones a los problemas, así 

como para la formulación de recomendaciones de mejoramiento 

administrativo. 

La disminución de gastos innecesarios es el resultado de un esmerado 

análisis del aspecto "egresos"; para lo que se requiere un estudio 

detallado de los elementos, una identificación de los fines y relaciones, 

etc, para lo cual se deberá también tomar en cuenta la justificación 

económica. 

Las posibilidades de una disminución de gastos se pueden lograr 

cuando se realiza una evaluación de las políticas, procedimientos, 

actividades, organización de cada una de las secciones de la función del 

personal o de cualquier otra firnción de la empresa. Como en cualquier 

tipo de función empresarial, aparecen determinados gastos por concepto 

de enseres, papelería, gastos de representación, horas extras, etc., si se 

efectúa un análisis, podrá determinarse que se pueden efectuar economías 

en el aspecto de egresos. 

(21) Joaquín Rodríguez Valencia, "Sinopsis dc AuditolÍa Administrativa", Ed Trillas, 

México, 1991 
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4.5.8 PROCEDIMIENTOS Y HERRAMIENTAS DE ANÁLISIS 

La elección de los procedimientos o herramientas de análisis 

obedecerá a la factibilidad de su aplicación, a los estudios que se van a 

realizar, al apoyo financiero, a la disponibilidad de tiempo, etc., pero 

principalmente al personal can que se cuente para llevar a cabo el 

análisis. 

Es evidente que el rigor con que se analicen los datos estará en 

relación directa con el tipo de estudios que se desee emprender y del 

grado de desarrollo en que éste se encuentre. 

Con esto podemos concluir que la auditoría administrativa somete a la 

información obtenida a un proceso de análisis o examen crítico, con la 

finalidad de descubrir y conocer las causas de los fenómenos que afectan 

e impiden el funcionamiento adecuado de la empresa. 

4.5.9 OBJETIVOS DEL ANÁLISIS COSTO - BENEFICIO 

En mi opinión el análisis costo - volumen - beneficio es uno de los 

instrumentos considerados como fundamentales para el conocimiento del 

equilibrio económico de la empresa, que al incorporar la calidad, se 

transforma en una de las herramientas a utilizar para el análisis de la 

rentabilidad. 

"Los objetivos que podremos conseguir con esta herramienta son los 

siguientes: 

al El volumen de ventas necesario para la determinación del punto de 

equilibrio; 



CAPíTULO 4. HERRAMIENTAS DE .ANÁLISIS Y CONTROL DE GASTOS DE PUBLICIDAD ) 

b) El volumen de ventas que necesitamos alcanzar para que los 

beneficios de la empresa sean los planificados al comienzo del 

eJerCICIO; 

c) Dado nuestro volumen de ventas planificado, el cuál será el beneficio 

que podremos alcanzar; 

d) Cuál será la modificación sufrida en los beneficios empresariales 

como consecuencia de cambios en el precio de venta, costo variables, 

costos fijos y volumen de producción; 

e) Cómo puede afectar una modificación en la combinación de artículos 

vendidos al beneficio empresariaL 

t) Porcentaje de variacióu de los beneficios al incluir la calidad 

empresariaL 

g) Relación entre beneficios antes de la calidad y después de la misma, 

para planificar el ejercicio económico siguiente, desde el punto de 

vista financiero y económico" (22) 

Como pudimos analizar anteriormente, las herramientas que se 

emplearán para el análisis y control de gastos de publicidad nos servirán 

para la revisión y evaluación de sus resultados, ya que además 

funcionarán como medios de control interno los cuales nos apoyarán a 

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

publicidad. 

A continuación veremos la importancia que implica el implantar un 

proceso de calidad en el control de los gastos de publicidad de una 

cmprcsa quc gira alrededor de las ventas. 

(22) Maria Angcla Jimcnc7; Montañés, "Admmistraci6n para la Calidad", Ed Tcbor 

Flores, M~x¡co, 1996 
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CASO PRÁCTICO 

1. GENERALIDADES 

La compañía Vinos y Licores, S.A. de C.V., es una empresa cuya 

actividad principal es la comercialización de prestigiosas marcas de licores 

como Whiskey, ginebra, ron, coñac y champagne, los cuales son 

comprados en el extranjero y posteriormente distribuidos dentro del 

territorio nacional a través de mayoristas, tiendas de autoservicio y 

departamentales. 

La compañía fue constituida el 14 de noviembre de 1987. Actualmente 

es una empresa que cuenta con oficinas donde se localizan los empleados 

administrativos; Así como también oficinas foráneas en las ciudades de 

Monterrey y Guadalajara para la distribución estratégica de sus productos. 

La distribución y venta de sus productos se hace en equipos de reparto 

propiedad de la misma. 

La empresa ha crecido debido a la importante promoción de sus 

principales marcas internacionales y mediante la adquisición de algunas 

marcas nacionales. 

Vinos y Licores, S.A. de C.V., eS una empresa que ha utilizado la 

mercadotecnia para implementar campañas publicitarias, las cuales le 

ayudan a dar a conocer sus productos en los diferentes puntos de la región 

La mercadotecnia se ha empleado dc manera exitosa, ya que en pocos años, 

ha logrado colocar nucstTos productos en los gustos de nuestros 
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consumidores. Llevándonos a tener una participación del 25% del mercado 

específico al 80% actualmente en sólo 5 años, 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 aproJcimadamente 
, 
$400,000,000.00 anuales. Actualmente cuenta con 100 empleados, los 

cuales están distribuidos en los diferentes departamentos que integran la 

organización. 

1.1. ACTIVIDADES DE LA COMPAÑÍA VINOS Y LICORES S.A. 

DE C.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 compañia; para mantener informada oportunamente a la 

dirección en cuanto a la situación financiera de la empresa. 

DEPTO. DE RECURSOS HUMANOS. Se encarga de seleccionar y 

reclutar a las personas idóneas para los puestos solicitados. Así mismo se 

encarga de informar a los empleados sobre algún cambio que sUIja en la 

estructura de la organización. 

DEPTO. DE VENTAS. Se encarga de informar sobre las ventas diarias a 

las respectivas áreas, esto para poder determinar si se están cumpliendo los 

presupuestos establecidos. Así como llevar el control estncto del inventario 

disponible en un momento determinado 
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DEPTO. DE SISTEMAS. Brinda apoyo en la generación de reportes que 

recaben toda la información necesaria para poder simplificar el trabajo 

administrativo, el tiempo y papeleo. Se encarga de dar mantenimiento al 

equipo de cómputo de la empresa cuando se requiera. 

DEPTO. DE LEGAL. Ayuda a simplificar trámites para realizar alguna 

actividad que requiera efectos legales. Se encarga de realizar trámites ante 

Hacienda o alguna otra Secretaría. Realiza trámites con las aseguradoras y 

realiza demandas a clientes. 

DEPTO. DE LOGÍSTICA. Se encarga de elaborar todo el proceso 

necesario para poder importar los productos que posteriormente serán 

distribuidos a sus principales 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. DIAGNÓSTICO DE LOS GASTOS DE PUBLICIDAD Y 

PROMOCIÓN . 

• Actualmente la compañía Vinos y Licores, S.A. de C.V. gasta un 15% 

de sus ventas anuales en gastos de publicidad y promoción, de allÍ la 

importancIa que implica el llevar una adecuada distribución y control de 

los gastos de publicidad y promOCIón. 
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• Hoy en día no se cuenta con una adecuada planeación de los gastos de 

publicidad y promoción ya que no cumplen con el presupuesto asignado 

para cada una de las marcas; Esto debido a que cada una de las 

actividades a desempeñar, las van determinando de acuerdo a los 

compromisos y oportunidades que se van presentando durante el 

proceso del mismo. 

• Debido a que no se ha implementado un control de los gastos de 

publicidad y promoción no se puede proporcionar información sobre el 

avance de las actividades publicitarias o promocionales a los gerent<;s de 

marca. 

3. CAUSAS DEL MAL 

1) No se ha podido determinar el beneficio que pudiera redituar el gasto de 

publicidad y promoción. 

2) Hay excesos en los gastos de Publicidad y Promoción que sobrepasan lo 

presupuestado. 

3) La aplicación de los gastos de publicidad y promoción es aleatoria. 

4. HIPÓTESIS 

La falta de comunicación entre los gerentes responsables de los gastos 

de publicidad y promoción y el área de ventas y finanzas es lo que ha 

originado los excesos y desviaciones en los gastos presupuestados, no 

permitiéndonos lograr la productividad deseada. 
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5. OBJETIVOS DEL ANÁLISIS Y CONTROL DE GASTOS DE 

PUBLICIDAD Y PROMOCION 

1. Obtener y manejar oportunamente la información. 

2. Que el área de mercadotecnia pueda definir claramente cuál sería la 

mejor inversión por marca, tomando como base los objetivos que les 

permitan mediar la productividad lograda, estableciendo planes a 

corto y largo plazo. 

3. Asegurar que las actividades se realicen en función al presupuesto y 

prevenir la desviación de fondos en aqnellas que no sean prioritarias. 

4. Tener una visión clara y oportuna de aquellos proyectos en los cuales 

los gastos pudieran ser mayores o menores con objeto de establecer 

medidas correctivas o bien utilizar, si así fuere, los fondos sobrantes 

para generar otras inversiones. 

5. Contar con un solo sistema de información para las áreas de ventas, 

mercadotecnia y finanzas. 

6. Reducir la cantidad de trabajo administrativo. 

7. Que el departamento de compras cuente con información por evento 

que se realice, el cual le permita conOcer todos los gastos a efectuar, 

lo que le permitirá programar sus actividades llevando consigo un 

mejoramiento en su productividad. 

8. Contar con información en línea disponible, la cual facilite la toma de 

decisiones en forma inmediata o tiempo real. 

En base a lo anterior nos pudimos percatar dc que el proceso que se 

lleva actualmente en la compaiiía nos impide medir los beneficios 

obtenidos por cada gasto realizado por concepto de publicidad y 

promoción, por lo cual es indispensable desanollar un proceso que permita 
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llevar un adecuado control de los gastos de publicidad y promoción, así 

mismo permita medir la productividad obtenida de cada operación. 

EL ANÁLISIS Y CONTROL DEBERÁ CUBRIR LOS 3 

REOUISITOS FUNDAMENTALES PARA EL DESARROLLO DEL 

PROCESO A REALIZAR 

Control 
deA&P 

Proceso 
de 

Calidad 

5. PROPUESTA DEL PROCESO DE ANÁLISIS Y CONTROL DE 

GASTOS DE PUBLICIDAD Y PROMOCIÓN. 

Al detectar la importancia que implica el controlar los gastos de 

publicidad y promoción se detectó que el sistema que se maneja 

actualmente en la compañía es ineficiente, ya que no trabajan en equipo los 

gerentes para mantenerse informados de los movimientos que se efectúan 

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 técnIca de Círculos de Calidad. 

5.1 IMPLEMENTACiÓN DE UN MÉTODO DE CALIDAD 

Como pudimos observar anteriormente es necesario desarrollar un 

método de calidad el cual permita que cada una de las personas 

involucradas en el proceso de análisis y control de gastos de publicidad y 

promoción obtengan oportunidad para expresarse, desarrollarse y lograr 

satisfacciones en el desarrollo de sns actividades a realizar. 

Este método nos permitirá obtener la participación voluntaria del 

personal involucrado en el proceso implementado, así como identificar, 

analizar y resolver aspectos sobre problemas que se nos presenten durante 

el desarrollo del mismo. 

Se deberán reunir los gerentes de marca un día a la semana para discutir 

sns puntos de vista con los involucrados en el proceso; a fin de que se 

mantengan informados sobre todas las actividades que se están realizando, 

y con esto, hacer alguna acción 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 así podrán seleccionar problemas que les sean famIliares 
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En base a lo anterior nos pudimos percatar de que la implementación de 

este método nos ayudará a reconocer que el trabajar en equipo con una 

comunicación constante nos ayudará a obtener resultados con calidad. 

5.2 PASOS A REALIZAR EN EL PROCESO 

A) Planeación 

Elaborar el presupuesto tomando en cuenta: 

La planeación se hará con la participación de Círculos de Calidad. 

- Definir los objetivos por marca de promoción y publicidad a través de 

una acción promocional, en la cual se refleja el presupuesto asignado 

para tal actividad. 

- Asignación de participación del presupuesto por cada marca. Esto 

qniere decir que cada vez que se haga una actividad relacionada con 

cada una de las marcas se deberán descontar de sus respectivos 

presupuestos, los montos correspondientes para así detectar a tiempo 

cuando sobrepasen el mismo. 

- Detenninación de actividades por marca como: 

,/ Construcción de marca 

,/ Planeación del punto de venta 

,/ Labor en clientes de agentes y opiniones 

,/ lnfonnación de la investigación y mercado. 

B) Procedimiento del sistema 

MERCADOTIcCNIA: 

1. Desglose de actividades de cada función 

respecto al presupuesto establecido. 

2. Supervisión y verificación de servicIOS 

3 Medición de resultados 
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Sistemas 

FINANZAS 

CAPÍTULO 5 _ CASO PRÁCTICO I 

l. Desarrollar el proceso a través de un sistema 

2. Autorización electrónica de las acciones 

promocionales 

Contabilidad l. Catálogo de cuentas 

PLANEACIÓN 

FINANCIERA: 

LOGÍSTICA { 

2. Registro de operaciones 

3. Interfase con el sistema de cuentas por pagar 

4. Consulta de reportes 

{ 

1. Verificación de presupuesto disponible 

2. Análisis de reportes 

l. Elaboración de órdenes 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 autorización de la acción promociona!, la cual 

detallará el gastD de cada una de las actividades a desarrollar. El obtener la 

autorización vía electrónica, reducirá tiempos al llegar en el momento 

oportuno a cada tIDa de las áreas involucradas en el proceso. Este método 

ayudará a proporcionar información de calidad a todos los gerentes 
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CAPíTULO 5. CASO PRÁCTICO I 

involucrados para poder llevar acabo este proceso satisfactoriamente, ya 

que les ayudará a controlar mejor el presupuesto de sus respectivas marcas. 

RESULTADO. 

AUTORIZACIÓN ELECTRÓNICA 

1 .... 

L-______ ----' I REPORTANDO I 
FINANZAS MERCADOTECNIA 

MANEJO Y 
CONTROL 

PARTICIPACIÓN 

VENTAS 

6. CARACTERÍSTICAS FUNDAMENTALES DEL PROCESO. 

,/ Se desarrolla la aplicación en Lotus Notes. 

,/ Distribución y manejo de presupuestos, comprometidos en acciones 

promocionales, órdenes de compra, facturas de cada actividad por marca 

y cuenta. 

,/ Intcrfascs Con los distintos sistcmas contables y dc rep0I1c. 
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CAPíTULO 5. CASO PRÁCTIco I 

../ Proceso y aprobación electrónica vía notes mail. 

../ Factnras no pagadas a menos que exista prevía a esto una orden de 

compra . 

../ Obtener la confirmación del gerente de marca de que la actividad se 

completó satisfactoriamente . 

../ Obtener información y reportes en línea tanto del el área financiera 

como de mercadotecnia. 

El objeto de este proceso es el de llevar un control y análisis más 

detallado de los gastos de publicidad y promoción, 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 adecuadamente el gasto en el presupuesto correspondiente, 

además 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 y hasta ese momento nos dábamos 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 rea1i7..ar en el futuro por parte de cada uno de los responsables 

del gasto. 
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CAPÍTULO S. CASO PRÁCTICO I 

Este procedimiento lo controlará en primera instancia el área de 

planeación financiera ya que es el departamento responsable de verificar de 

que los presupuestos se cumplan adecuadamente. 

En base a lo anterior ejemplificaré el procedimiento de calidad necesario 

para el análisis y control de gastos de publicidad, el cual pennitirá ver con 

mayor claridad los pasos que se requieren realizar para obtener un resultado 

de calidad, el cual nos pennita contribuir a cumplir con los objetivos de la 

compañía. 

A continuación veremos el procediuúento necesario para poder llevar a 

cabo un proceso de análisis y control de gastos de publicidad y promoción. 
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Diagrama de flujo para el proceso de análisis y control 
de Gastos de Publicidad y Promoción 

I Capturar la 
reclón Promociona 

~ I en el sistema , 
sr 

Presupuestos I ~ 
D¡spOnlbles ~ 

Verificar Es ncesano la 
aprobación por 

los responsables 

mi NO ! • NO 
~ 

I CANCE~R I 

SI ... Retorna al area 
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~ e-mal! 
Accion 100% 

Concluida 

Hacer la 

Orden I I En"ar ~ I Rb de Compra I ee! Ir 
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factura en el 
sistema AS 400 
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! 
Facturas a 
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CAPÍTULO 5 _ CASO PRÁCTICO I 

EJEMPLO DEL SISTEMA 

La acción a promocionar será la introducción y distribución de Hennessy 

VSOP en centros de consumo con Núm. 778 y para esto se creo una acción 

promociona! complementaría con el Núm.728 la cual se realizo con el fin 

de cumplir con los gastos comprometidos. 

El objetivo de este documento es verificar que los gastos que se 

pretenden realizar estén integrados en el presupuesto que les fue autorizado 

por marca, con el fin de qne si no cnentan con presupuesto disponible, el 

sistema para acciones no le permitirá crear al usuario otra acción 

promociona!. Además de que la acción promocional nos ayudará 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 planeación 

l. Definir los objetivos por marca: 

Promover el consumo del Hennessy VSOP en centros de consumo. 

Además 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 el consumo 

promedIO de llennessy. 
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CAPÍTULO 5 _ CASO PRÁCTICO ! 

2. Asignación de participación del presupuesto por marca: 

Acción promocional Núm. 778 participación del presupuesto de 

$ 301,380.00 

Acción promocional Núm. 728 participación del presupuesto de 

$ 136,000.00 

, 
3. Determinación de actividades por marca: 

Actividades de la acción promocional Núm. 778: 

" Operar en 20 restaurantes de nuestra lista para ofrecer un vaso de 

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

Actividades de la acción promocional Núm. 727: 

" Un día por semana durante un mes se obsequiará Hennessy VSOP en las 

rocas en 25 restaurantes de nuestra lista de clientes. Dos edecanes 

ofrecerán un vaso a cada uno de los consumidores de los restaurantes. 

" Un concurso entre los meseros permitirá fortalecer la presencia de 

Hennessy, los días en los que no baya promoción. 

B) Pl'ocedimiento del sistema 

MercadotecnlG. 

" Capturar las acciones promocionales a través del sistema computacional 

para así obtener la aprobación del monto solicitado en las acciones 

Núms. 778 y 728 y (Documento I y 2) 

Planeac¡ón financiera 

,/ Verifica que el monto requerido por la acción promocional no rebase el 

presupuesto de gastos comprometidos por orckn de compra esto lo hace 
111 
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CAPíTULO S. CASO PRÁCTICO I 

a través de un control aplicado a gastos de publicidad y promoción. 

(Cédula Núm. 1) 

Logística. 

,¡ Elabora para la acción promocional Núm. 728 las órdenes de compra 

Núms. 105639, 105640, 105693, 105908, las cuales se van elaborando 

de acuerdo a cada una de las facturas comprometidas a pagar. 

(Documentos 3 ,4,5,6) 

,¡ Elaborar para la acción promocional N. 778 las órdenes de compra 

Núms. 105693, 105745,105878, 105908, 105936, 105640,105975 las 

cuales se van elaborando de acuerdo a los términos establecidos. 

(Documento 5,7, 8, 6, 9 4, lO) 

Contabilidad 

,¡ Establecimiento de un catálogo de cuentas para gastos publicitarios. 

(Cédula 2) 

,¡ Registro de operaciones contables. (Cédula 3) 

,¡ Interfase con el sistema de cuentas por pagar al recabar todos los 

documentos necesarios para llevar a cabo el proceso de pago. (Cédula 4) 

,¡ Reporte base para toma de decisiones. 

Como pudimos analizar, el objetivo de este ejemplo es el poder darnos 

cuenta de que la campaña promocional deberá ser bien controlada de 

acuerdo a lo establecido por la técnica de Círculos de Calidad en cada uno 

de los gastos que se realicen, para cumplir satisfactoriamente con lo 

proyectado, a la vez cumpliendo con los objetivos planeados por la 

compañía. 

Considero que si este procedimlCnto se aplIca con calIdad, nos pcnnitirá 

obtener resultados de calidad. 
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Información de la Acción 

Datos Generales 

Folio: 
Fecha: 
Tipo de Acción: 

Descripción: 

Productos Involucrados: 
Tipo de Cliente 
Tipo de Promoción: 
Fecha de Inicio: 
Fecha de Tenninación: 
Vo1úmen Proyectado: 
Valor Proyectado: 

Información Detallada: 

Descripción Detallada: 

Objetivos: 

Documento NO.1 

Acciones Comerciales y 
Promociona/es 

778 
28/06/00 
o • 
Promoción Hennessy VSOP 
Complemento AP 728 
Hennessy 
Centro de Consumo 
Promover el consumo Hennessy 
04107100 
31109/00 

301,380.00 

Operación en 20 restaurantes de nuestra 
Hit-list. Se ofrecera un vaso de hennessy 
VSOP a cada cliente. 
Promover el consumo del Hennessy vsop 
en centros de consumo. Ademas animar a restauran M 

tes durante la temporada de ventas. 
Antecedentes J Racional: 

Datos Especiales: 

Responsables Fechas 

Responsable Asistente de Hennessy 4/07/00 

Promoción: 
Implementado por: Auxiliar Hcnncssy 4/12/00 
Evaluación: Gerente de Hennes~y 31/07/00 
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Anexo NO.1 {Dce.N.1} 
1 Comentarios: 

formación Financiera 

"'scripción de los Gastos (Implicaciones Financiera)' . 

Linea DescñpClón 
1 Grapho Creadón del matenal promociona! 

TraJes e9ra edecan 

Dlicación de los Gastos' 

Consecutivo linea Cuenta % 
1 1 Q4310101H1 100 

2 Q4310101H1 100 

sto ra iniciar roceso de autorización 

Producía Presu uesto 
ennessy 2,465,00000 

)ndiciones de la Acción; 

'nnas Recabadas: 

sta de gerentes y directnr. Gerente de Marca 
le ya alltorizaron la acció Director de Mercadotecnia 

Director de Ventas 
Director de Finanzas 
Director General 

Importe en Pesos 

Producto 
Hennessy VSOP 

Monto 
Comprometido 

2,115,000.00 

0511212000 
06/1212000 
0611212000 
0611211.000 
06112/2000 

90,00000 
20,00000 

110,000.00 

Cantidad 

Monto en 
Proceso 

05:01 :29 p.m 
07:46:15 p.m 
12:27:03 p.m 
05:27:34 p.m 
05:57:26 p_m 

Importe en Dólares 
9,574.47 
2,127_66 

11,702_13 

Im.oorte Gas10 
90,000.00 
20,000.00 

. 110,000.00 
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Documento No. 2 

-~", : , ,,' ' . , 

Información de la Acción 

Datos Generales 

Folio: 
Fecha: 
Tipo de Acción: 

Descripción: 

Productos Involucrados: 
Tipo de Cliente 
Tipo de Promoción: 
Fecha de Inicio: 
Fecha de Tenninación: 
Volúmen Proyectado: 
Valor Proyectado: 

Información Detallada: 

Descñpción Detallada: 

Objetivos: 

Acciones Comercia/es y 
Promociona/es 

728 
01/07/00 
o Comer~a\ " '. Promocional 

Promoción Hennessy VSOP 
en la rocas 
Hennessy 
Centro de Consumo 
Promover el consumo Hennessy 
15/JuIlDO 
3D/Aglo/00 
260 

136,650.00 

Un día por semana durante un mes obsequiamos 
Hennessy VSOP en las rocas en 25 testaurantes 
Concurso entre meseros para presencia Hennessy 
Promover el consumo del Hennessy vsop en las 
rocas que permita reclutar nuevos consumidores 
y aumentar el consumo promedio de Hennessy. 

Antecedentes I Racional: 

Datos Especiales: 

Responsables Fechas 

Responsable ASistente de Hennessy 4/07/00 

Promoción: 
Implementado por: AuxIliar Hennessy 4/12/00 

Evaluación: Gerente de ~ennessy 31/07/00 
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Anexo NO.1 (Doc.N.2) 
¡comentarios: 

Irmación Financiera 

'cripción de los Gastos (Implicaciones Financiera)' 

Descnpción 
1 Edecanes :3 eventos x 15 restaurants 
2 Hennessy \/Sop 70 d 
3 LoglStica 

4 Grapho Creación de matena! promocional 
5 Incenbvos, regalos a meseros 

ficación de los Gastos' 

:onsecutl\lo Línea Cuenta % 
1 310103H 100 
2 410102H 100 
3 ~310101r 100 
4 4310101H 100 
5 4320100H 100 
1 4310101H 100 

to para inicíar proceso de autorización 

Producto Presu uesto 
Iness VSOP 2,465,00000 

dlciones de la AccIón. 

nas Recabadas: 

:a de gerentes y director< Gerente de Marca 
~ ya autorizaron la acció Director de Mercadotecnia 

Director de Ventas 
Director de Finanzas 
Director General 

Importe en Pesos 

Producto 
Hennessy VSQP 

Monto 
Comprometido 

2,115,000.00 

05/12/2000 
06/12/2000 
06112/2000 
06/1212000 
06/1212000 

120,00000 
450,00000 

60,00000 
130,00000 

18,000.00 

776,000.00 

Cantidad 
150 
110 

Monto en 
Proceso 

05:01 :29 p.m 
07:46:15 p.m 
12:27:03 p.m 
05:27:34 p.m 
05:57:26 p.m 

Importe en Dólares 
12,76596 
47,872.34 

6,38298 
13,829.79 

1,91489 

82,765.96 

Importe Gasto 
120,00000 
450,00000 

60,00000 
130,00000 

18,00000 

- TIa,ooo.oo 
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Control efel 
Vinos y licores, S.A. de c.v. 

'o a gastos de 

I Núm, Acción I Fecha de inicio I Número de 
. . y terminación de 

, de 
orden 

la Acc. Prom. 

1:'::0 

"O 
31-Sep-00 

431~Ul-Ul Hl 
431-01-01 H1 

105639 
105639 
105639 

1431-01-01 H1 105693 
'431-01-01 H 

/431-U1-U1 Hl 

1, 1112 
~ 1135 

MaN.1136 
:)s por pago de 
. 'n de material 

:a e 

n de 
s para eventos 

15 para 

431-01-01 H1 105936 Estuche contenedor P/arts. 
431-01-03 H1 105975 Servicio de edecanes para 

Pendiente de pa.go 

dYPI 

,s d 

~ 

0.5 

CJ¿ 

..l 

lotal 

,2,500.QC 
~ 

112,820 
1074' 

11.837.5e 
0.00 

301,380.0C 

3,224.00 298 
18,600.00 18 
11,837.50 17 

13,010.00 159,076. 
1,360.00 11 7 

11,716 



Cédula N. 2 
Vinos y Licores, SAde C.V. 

Catálogo de Cuentas de Gastos de Publicidad y Promoción 

41U Espacio Tiempo en Medios I=XCluye costos ae produCClon pUDllcitana y comiSiones en 

agencias 
411 TV 
411 01 catalogo Plan Francés Pago anticipado de publicidad (Televisa y otras teleVisaras) 
411 02 Tv Adicional Tv Azteca Contrataciones de Tv adicionales al Plan Francés 

412 RadiO Todo lo relacionado con publicidad en radio excepto producción 
414 carteleras Renta y mantenimiento de carteleras 
415 ReVistas y Prensa Todo lo relacionado con publicidad en revistas y prensa 
417 otros CualqUier otro medio distinto a los anteriores 

Publicidad de Marcas 
421 Relaciones Públicas Gastos por la promOCión de marcas con la prensa y organi-

zacIOnes comerciales Incluyendo prodUctos de regalo 
421 01 Organización Renta y/o alquiler de lugar, mesas, sillas, vajillas, manteles, 

meseros, etc 
421 02 Producto Producto utilizado durante la promoción 
421 03 Edecanes Edecanes participantes en la promoción 
421 04 Artículos Promocionales Gorras, llaveros, encendedores, etc. 

422 Eventos y Patrocinios Todos los gastos atnbUlbles al patrocinio de eventos incluyendo 
tanfas pagadas a terceros por la organización y drfuslón del mis-
mo, así como Matenales POS especialmente comprados para 
dicho evento 

422 01 Organización Renta y/o alquiler de lugar, mesas, Sillas, vajillas, manteles, 
meseros, etc. 

422 02 Producto Producto utllizsdo durante la premoción 
422 03 Edecanes Edecanes participantes en la promoción 
422 04 Artículos Promocionales Gorras, llaveros, encendedores, etc 

425 Mercadeo Directo Gastos denvados de estrategias dlngldas al consumidor fi-
nal para la promoción de los productos 

425 01 OrganIZaCión 
425 02 Producto Producto utilizado durante la promocIón 

43U PromociOnes Marketing 
431 Consumidor 
431 01 On Trade Centros de Consumo 
431 01 01 organización Renta y/o alqUiler de lugar, mesas, Sillas, vajlJlas, manteles, 

meseros, etc 
431 01 02 Producto Producto utilizado durante la promoción 
431 01 03 Edecanes EdecaneS participantes en la promocIón 
431 01 04 Unrfomes y AcceSOriOS Uniformes y accesonos para edecanes 
431 02 Off Trade 
431 02 01 Demostradores y Edecanes Demostradoras, edecanes 
431 02 02 Umfomes y Accesonos Ul"oIfomes y Accesonos pata edecanes 

432 Clientes 
432 01 01'1 Trade Centros de Consumo 
432 01 01 Descuentos promociona Descuentos por promociones 
432 01 02 Descuentos en Especie Productos de regalo (Free-Goods) 
432 02 Off Tradc Punto de Venta 

432 02 01 Descuentos promOCiona Descuentos por promociones 

437- O/. 02 Descuentos en Espccle Productos de regalo (Frce-Goods) 
432 O/. 03 Catálogos Cat;'.!logo5 promocionando nuestros productos 
432 02 04 ~~.~~::~~~S~~Tg~.~~ __ ~~.!!l-~~~r~;_~~~~ CO_~~':l.!~~..f_~t('~ C?~ l_o~.~l,IQn~(!_s.. .. ~- .. 
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433 
433 
433 
433 
433 
433 
433 
434 

434 
434 
435 
435 
435 

451 
451 

451 

452 
452 
452 

452 

452 

452 
453 
454 

140U 
461 

462 

I"u 
471 
472 

480 

4"U 

491 

01 
01 
01 
02 
02 
02 

01 
02 

01 
02 

01 

02 

01 
02 

02 

02 

02 

CédulaN.2 
Vinos y Licores, S.A. de C.V. 

Catálogo de Cuentas de. Gastos de Publicidad y Promoción 

Artículos PrQmoctonales (POS) 
On Trade Centros de COnsumo 

01 Material Publicitario Mantas, caballetes, recetarios, menús, etc. 
02 Artículos Promocionales Servilletas, encendedores, [internas, etc. 

Off Trade 
01 Material Punto de Venta Mantas, caballetes, stands. etc. 
02 Artículos Promocionales Gorras, encendedores, linternas, etc. 

Reempaques Promocionales Gastos por cambios en el empaque orifglnal de los productos 
para promociones extraordinarios 

On Trade 
Off Trade Punto de Venta 

Planes Corporativos 
Off 94 Demostradoras y promotores 
Club Proud 

Indirectos 
Anuncios 

Producción Gastos de producción de publicidad en Tv, radio, prensa, carte-
les, etc. 

Derechos por uso publicitario Gastos pagados por el Uso y explotación de publicidad ya desa-
nollada 

Comisiones de Agencias 
Por desanol\o publicitario Comisiones cobradas par el diseño de campañas publicitarias 
Planeación de Medios. T elevi (Comisión) 
Azteca 

01 Por plan Frances Comisiones cobradas por el manejo y control de la publicidad en 
Televisa 

02 Por investigación de Comisiones cobradas por investigación 
Mercados 

03 Por otros servicios Comisiones cobradas por cualquier otro servicio 
Fundación Cuttural Televisa Aportaciones al Fondo Cuttural Televisa 
Gastos Le!=lales V Derechos ReQistTos de Marca. permisos de salubrid"3d 

Investigacion y Planeacion 
Investigación de Mercados 

Comisiones de Nielsen Comisiones cobradas por Nlelsen 
Investiaación Oiriaida (and-hoc) 

Desarrollo de Productos 

I ! ~esarrollo de Empaques 
Vial~s 

Indicador x Gastos 1 Volumen Indice de ajustes de gastos por caja para la presentación de 
re ortes erenciales 

ContribUCIones publlCltanas recibidas ngresos reclolaos ael extranjero para solVenfar g~"P 
de las marcas 

Unrtcd DistLl!ers Marcas UD 
Agencias Marcas NO UD excepto L VMH 

=~-~=~_"-\JI,11:'~ ~ ~~--_ Marcas Moel and Hennessv 
-----~--_..=.-.-=-=--"--'----=~ 

11') 



Cédula Núm. 3 

Vinos y Licores, SA de C.V. 
Registros contables de los gastos de publicidad y promoción 

Compañía' Vinos y Licores, S A. de C.V. 
Número del proveedor 30336 Ma.nuel F Moreno Pagado a 30336 Manuel F Moreno 
Número de factura 1136 

Creada Factura 18/07/00 Descflpclón Impresión 4 Banners Hennessy 
Tipo de pago Contado Referencia Ctas. X Pagar Due 2108fOO Orden C. 105639 
CodigQ del Banco BCM Recibido 18f07fOO Descuento 18/07/00 
Terms Code 15 Tipo MKMN 

Año ele Cuenta N Descripción Cantidad Base Monto Monto total 
00 00.0000 1521150100 IVA x Adq. BlenesrseN. 0000 252000 
00 2010.00 0431 01 01 H1 Hennessy 1000 16,800.00 
00 00.0000 133402.0000 Acreed. DIV. M N 0000 -19,320.00 

Descuento Total 0.00 Factura total 19,32000 

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

Compañía: Vinos y Licores, S.A. de C.v. 
Número del proveedor 30336 Manuel F Moreno Pagado a 
Número de factura 1112 

Tipo de pago 
Codigo del Banco 
Terms Code 

Creada 
Contado 

BCM 

15 

Factura 18/07/00 Descripción 
Referencia Ctas X Pagar Due 

Recibido 
Tipo MKMN 

30336 Manuel F Moreno 

Onglnal transfer Hennessy 
2108100 Orden C. 

18/07/00 Descuento 

252000 
16.800.00 

-19,320.00 

19,32000 

105639 
18/07/00 

Año cle Cuenta N Descripción Cantidad Base Monto Monto total 
00 00.00.00 152115.01 00 JVA x Adq. Bleneslserv 0000 67950 
00 20.1000 0431.01.01 H1 Hennessy 1 000 4,53000 
00 00.0000 1334020000 Acreed. Div M,N 0000 -5,20950 

Descuento Total 000 Factura total 5,20950 

Vinos y Licores, SA de C.V. 
Registros contables de los gastos de publicidad y promoción 

Compañía: Vinos y Licores, S.A. de C V. 
Número del proveedor 30336 Manuel F. r..-loreno Pagado a 30336 Manuel F Moreno 

Número ~ fac.tura 1"\35 
Creada 
Contado 
BCM 

Factura 18/07/00 Descripción Dlseñolforma electro Hennessy 
Tipo de pago 

Codigo del Banco 
TermsCode 15 

Refererv;;la Ctas., X Pagar Que 2108100 Orden C. 

Recibido 18/07/00 Descuento 

67950 
4,530.00 

-5,20950 

5,20950 

105639 

18/07/00 

Año cle Cuenta N Qes.Cflpc\6n CantIdad Bas.e Monto Monto total 

00 00,0000 15211501 00 

00 20.1000 04310101 H1 
00 000000 1334020000 

Descuento Ta!;)! 

!VA x Adq Bleneslserv O 000 375 00 375 00 

Hennes.s)' 1 000 
Acreed OIV M N, O 000 

O 00 Factura total 

2,500 00 

-2.87500 

2,8;500 

2.50000 
-2.87500 

2 875 00 

1]0 



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

Compañía' Vinos y Licores, S.A. de e.v 
Número del proveedor 30285 Josefina Rodriguez M. Pagado a 
Número de factura 244 

Tipo de pago 
Codigo del Banco 
Terms Code 

AAo 
00 
00 

c/c 
20.10.00 
pO.OO.DO 

Creada Factura 
Contado Referencia 
BCM 

15 TIpo 

Cuenta N. 
0431.01.01.H1 
1334.02.00.00 

18/07/00 Descripción 
Ctas. X Pagar Due 

Recibido 
MKMN 

Descripción 
Hennessy 
Acreed. Div. M. N. 

30399 Mariana Padilla Zamora 

Toma fotografica Hennessy 
31/08/00 Orden C. 
23/08/00 Descuento 

105640 
18/07/00 

Cantidad Base Monto Monto total 
1.000 5,350.00 5,350.00 
0.000 -5,350.00 -5,350.00 

Descuento Total 0.00 Factura total 5,350.00 5,350.00 

Vinos y Licores, S.A. de e.v. 
Registros contables de Jos gastos de publicidad y promoción 

Compañía: Vinos y Licores, S.A. de C.v. 
Número del proveedor 30336 Manuel F. Moreno Pagado a 30336 Manuel F. Moreno 
Número de factura 1142 

Creada 
Contado 
BCM 

Factura 23/08/00 Descripción Arts. Promoc./diseño Hennessy 
T¡pode pago 
Codigo del Banco 
TermsCode 

Referencia Ctas. X Pagar Que 7/09(00 Orden C. 105693 
23/08100 

AAo 
00 
00 
00 

Recibido 
15 Tipo MKMN 

C/C Cuenta N. 
00.00.00 1521.15.01.00 
20.10.00 0431.01.01.H1 
00.00.00 1334.02.00.00 

Descripción 
IVA x Adq. Bienes/serv. 
Hennessy 
Acreed. Div. M.N. 

23/08/00 Descuento 

Cantidad Base Monto Monto total 
0.000 28689.75 28689.75 
1.000 191,265.00 191,265.00 
0.000 -219,954.75 -219,954.75 

Descuento Total 0.00 Factura total 219,954.75 219,954.75 

Vinos y Licores, S.A. de C,V. 
Regístros contables de los gastos de publicídad y promoción 

Compañía: Vinos y Licores, S.A. de C.V. 
Número de! proveedor 30336 Manue! F. Moreno Pagado a 
Número de factura 1167 

Creada Factura 
Tipo de pago Contado Referencía 
Codigo del Banco BCM 
Terms Cede 15 Tipo 

e I C Cuenta N. Afio 
00 
00 
00 

00.00,00 1521.15.0100 
20.10.00 04310101 H1 
00.0000 133402.0000 

19109/00 Descripción 
Ctas. X Pagar Due 

Recibido 
MKMN 

Descripción 
IVA x Adq. Blenes/serv. 
Henncssy 
Acreed. Oiv M.N 

30336 Manuel F. Moreno 

Impresión 4 Banners Hennessy 
4/10/00 Orden C. 105908 

19/09/00 Descuento 19/09/00 

Cantidad Base Monto Monto total 
0.000 3,551.25 3,55125 
1.000 23,675.00 23,67500 
0.000 ·27,226.25 ·27,226.25 

Dc!'>cucnlo Total o 00 F:lCtuf3 tolal 27,22625 27.22625 
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;édula Núm. 3 
linos y Licores1 S.A. de C.V. 
~egistros contables de los gastos de publicidad y promoción 

::ompañía: Vinos y Ucores, S.A. de e,v 
Ilúmero del proveedor 30399 Mariana Padi1la Zamora Pagado a 30399 Mariana Padilla Zamora 
lJúmero de factura 181 

Creada 
Contado 
BCM 
08 

Factura 23/08/00 Descripción Uniformes para edecanes Hennesy 
ripode pago 
:;'odigo del Banco 
fermsCode 

Referencia Ctas. X Pagar Oue 31f08fOO Orden C. 105745 
23/08/00 

'lño 
:>0 
:>0 
:>0 

CIC 
00.00.00 
20.10.00 
00.00.00 

Recibido 
Tipo MKMN 

Cuenta N. 
1521.15.01.00 
0422.01.00.H1 
1334.02.00.00 

Descñpción 
IVA x Adq. Bienes/seN. 
Hennessy 
Acreed. Div. M.N. 

23/08/00 Descuento 

Cantidad Base Monto Monto total 
0.000 486.60 486.60 
1.000 
0.000 

3,244.00 
-3,730.60 

3,244.00 
·3.730.60 

Descuento Total 0.00 Factura total 3.730.60 3,730.60 

linos y licores, S.A. de C.V, 
:tegistros contables de los gastos de publicidad y promoción 

;ompañía: Vinos y Licores, S.A de CV. 
~úmero del proveedor 30399 Mariana PadiUa Zamora Pagado a 30399 Mariana Padi\1a Zamora 
~úmero de factura 194 

Creada 
Contooo 
BCM 
08 

Factura 14/09/00 Descripción 6 vestidos Hennessy 
1pode pago 
;odigo del Banco 
-ermsCode 

Referencia ctas. X Pagar Que 22/09toO Orden C. 105878 
14/09/00 

\iio 
lO 
lO 
lO 

CIC 
00.00.00 
20.10.00 
00.00.00 

Recibido 
Tipo MKMN 

Cuenta N. 
1521.15.01.00 
0431.01.04.H1 
1334_02.00_00 

DeSCripción 
rvA x Adq. Bienes/serv. 
Hennessy 
Acreed. Div. M.N. 

14/09/00 Descuento 

Cantidad Base Monto Monto total 
0.000 2790.00 2790.00 
6.000 18.600.00 18.600.00 
0.000 -21,390.00 -21,390.00 

Descuento Total 0.00 Factura total 21.390.00 21,390.00 

'1nos y Licores, S.A. de C.V. 
tegistros contables de los gastos de publicidad y promoción 

;ompañía: Vinos y Licores, S.A de CV. 
lúmero del proveedor 30336 Manuel F. Moreno Pagado a 30336 Manuel F. Moreno 
!úmero de factura 11 T7 

Creada 
Contado 

BCM 

Factura 6/10/00 Descripción Estuche pron Impresos Banners Hennessy 
¡pode pago 

OOigo del Banco 
erms Code 

fio 
O 
O 
O 

CIC 
00.00.00 
20.10.00 
00.00.00 

Referencia Ctas. X Pagar Oue 21110/00 Orden C. 105936 
Recibido 

15 T¡po MKMN 

Cuenta N. 
1521.15.01.00 
0431.01.01.H1 
1334.0200.00 

Descripción 
IVA x Adq. BIenes/seN. 
Hennessy 
Acreed. DIV M.N. 

6/10/00 Descuento 6/10/00 

Cantidad Base Monto Monto total 
0.000 23250 23250 
1.000 1,550.00 1,550.00 
0000 -1,782.50 -1.782.50 

Descuento Tol;)! 0.00 Factura tola! 1.782.50 1.782.50 
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;édula Núm. 3 
linos y Licores, S.A. de C.V. 
~egistros contables de los gastos de publicidad y promoción 

~ompañía: Vinos y Licores, S.A. de C.v 
-Júmero del proveedor 30336 Manuel F. Moreno Pagado a 30336 Manuel F Moreno 
\'\úmero de factura 1178 

fipo de pago 
:;od¡go del Banco 
Terms Code 

liño 
DO 
DO 
DO 

c/c 
00.00.00 
20.10.00 
00.00.00 

Creada Factura 
Contado Referencia 
BCM 

15 Tipo 

Cuenta N. 
1521.15.01.00 
0431.01.01.H1 
1334.02.00.00 

Descuento T ota! 

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

6/10100 Descripción 
Ctas. X Pagar Duo 

RecIbido 
MKMN 

Descripción 
¡VA x Adq. Blenes/serv. 
Hennessy 
Acreed. Dív M.N. 

Form.elect.Diptico Hennessy 
21/10100 Orden C. 105936 

6/10/00 Descuento 6/10/00 

Cantidad Base Monto Monto total 
0.000 1,719.00 1,719.00 
1,000 11,460.00 11,46000 
0.000 -13,179.00 -13,17900 

000 Factufa total 13,179.00 13,17900 

~egistros contables de los gastos de publicidad y promoción 

'Ampañía: Vinos y Ucores, S.A. de C.V. 
-lúmero del proveedor 30409 Dominio Publicitario, SA Pagado a 30409 Dominio Publicitario, SA 
I/úmero de factura 493 

ripo de pago 
;OOigo del Banco 
ierms Code 

Iño 
)0 
)0 
)0 

C/c 
00.00.00 
20.10.00 
00.00.00 

Creada Factura 
Contado Referencia 
BCM 

O Tipo 

Cuenta N. 
1521.15.01.00 
0431.01.01.H1 
1334.02.00.00 

Descuento Total 

'inos y Licores, S.A. de C.V. 

9/11/00 Descripción Degust.Hennessyen centros de consumo 
Ctas. X Pagar Due 21/10/00 Orden C. 105975 

Recibido 6110100 Descuento 9111/00 
MKMN 

Desr;npclór. Cantidad Base Monto Monto total 
[VA x Adq. Bienes/serv. 
Hennessy 
Acreed Div. M.N 

0.00 Factura total 

0.000 2,430.00 2.430.00 
1.000 16,200.00 16.200.00 
0.000 ~18,630.00 -18,630.00 

18,630.00 18.630.00 

legistros contables de los gastos de publicidad y promoción 

;ompañia: Vinos y Licores, S.A de C.v. 
\úmero del proveedor 30409 Dominio Publicitario, S A Pagado a 30409 Dominio Publlcrtario, SA 
lúmcro de factura 494 

¡po de pago 
;odigo del Banco 
erms Code 

~o 

'0 
'0 
'0 

c/c 
00.0000 
201000 
00.00.00 

Creada Factura 
Contado ReferenCia 
BCM 

O Tipo 

Cuenta N. 
15211501.00 
0431.0101.H1 
1334.02.0000 

Descuento T olal 

9/11100 Descripción Degust Hennessy en centros de consumo 
Ctas. X Pagar Due 9/11/00 Orden C. 105975 

Recibido 9/11/00 Descuento 9/11/00 

MKMN 

Descripción Cantidad Base Monlo Monto total 
IVA x Me¡. Bienes/secv 
Henncssy 
Acreed Dlv. M.N. 

o 00 Factura fotal 

0.000 1,620.00 1,620.00 
1000 10.800.00 10,800.00 
0000 ·12,420.00 .12.420.00 I 

12.42000 12.42000 



dula Núm. 3 
105 y Licores, S.A. de C.V. 
gistros contables de los gastos de publicidad y promoción 

mpañía: Vinos y Licores, S.A. de C.v 
mero del proveedor 30409 Dominio Publicitario, SA Pagado a 30409 Dominio Publicitario, SA 
mero de factura 495 

Creada 
Contado 

BCM 

Factura 9/11100 Descripción Degust.Hennessy en centros de consumo 
'o de pago 
digo del Banco 
rmsCode 

Referencia Ctas. X Pagar Due 9/11/00 Orden C. 105975 

o 
) 

) 

c/c 
00.00.00 
20.10.00 
00.00.00 

Reclbido 
o Tipo MKMN 

Cuenta N. 
1521.15.01.00 
0431.01.01.H1 
1334.02.00.00 

Descripción 
IVA x Adq. Bienes/seN. 
Hennessy 
Acreed, Div. M.N. 

9/11100 Descuento 9fiifOO 

Cantidad Base Monto Monto total 
0.000 13,650.00 13,650.00 
1.000 9,000.00 9,000.00 
0.000 -10,350.00 -10,350.00 

Descuento Total 0.00 Factura total 10.350.00 10,350.00 

nos y Licores, S.A. de C.V. 
~gistros contables de los gastos de publicidad y promoción 

)mpañía: Vinos y Ucores, S.A ele C.v. 
¡mero del proveedor 30409 Dominio Publicitario, SA Pagado a 30409 Dominio Publicitario, SA 
',mero de factura 506 

Creada 
Contado 
BCM 

Factura 9/11/00 Descripción Modelos p1eventos Hennessy 
)0 de pago 
(jiga del Banco 
rmsCode 

Referencia Ctas. X Pagar Due 9/11/00 Orden C. 105975 
9/11/00 

o 
) 

) 

) 

c/c 
00.00.00 
20.10.00 
00.00.00 

Recibido 
o Tipo MKMN 

Cuenta N. 
1521.15.01.00 
0431.01.03.H1 
1334.02.00.00 

Descripción 
lVAx Adq. Bienes/seN. 
Hennessy 
Acreed. DIV. M.N. 

9/11/00 Descuento 

Cantidad Base Monto Monto total 
0.000 2,016.00 2,016.00 
1.000 13,440.00 13,440.00 
0.000 -15,456.00 -15,456.00 

Descuento Total 0.00 Factura total 15,456.00 15,456.00 

nos y Licores, S.A. de C.V. 
!gistros contables de los gastos de publicidad y promoción 

)mpañía: Vinos y Licores, S.A de C.V. 
¡mero del pcoveedor 30409 Dominio Publicitario, SA Pagado a 
tmero de factura 507 

)0 de pago 
rd1go del Banco 
rros Code 

o c/c 
00.00.00 
20.1000 
00.00.00 

Creada Factura 
Contado Referencia 
BCM 

O T1po 

Cuenta N. 
1521.15.01.00 
0431.01.03.H1 
133402.00.00 

9/11100 Descripción 
Ctas. X Pagar Due 

Recibido 
MKMN 

Descnpc10n 
IVA x Adq. Bienes/seN 
Hennessy 
Acreed. Div M.N 

30409 Dominio Publicitario, SA 

Modelos pleventos Hennessy 
9/11/00 OrdenC. 
9/11/00 Descuento 

105975 
9111100 

Cantidad Base Monlo Monlo total 
0.000 1,764.00 1.764.00 
1000 11,760.00 11.760.00 
0000 -13.52400 ·13.52400 

Descuento T olal 0.00 F;lChJla total 13.52400 13.52400 

12 i 



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

Compañia: Vinos y Licores, S.A de e.v. 
Número del proveedor 30409 Dominio Publicrtario, SA Pagado a 30409 Dominio Publicrtario. SA 
Número de factura 510 

Creada 
Contaoo 
BCM 

Factura 9/11/00 DescripCión Degust.Hennessy en Centro de Consumo 
Tipo de pago 
Codigo del Banco 
TermsCode 

Referencia Ctas. X Pagar Oue 9(11/00 Orden C. 105975 

Año C/C 
00 00.00.00 

00 20.10.00 

00 00.00.00 

Recibido 
o Tipo MKMN 

Cuenta N. 
1521.15.01.00 
0431.01.01.H1 
1334.02.00.00 

Descripción 
¡VA x Adq. Bienes/serv. 
Hennessy 
Acreed. Div. M.N. 

9/11/00 Descuento 9/11/00 

Cantidad Base Monto Monto total 
0.000 1,350.00 1,350.00 
1.000 9,000.00 9,000.00 
0.000 -10,350.00 -10,350.00 

Descuento T ota1 0.00 Factura total 10,350.00 10,350.00 

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

Compañía: Vinos y licores, S.A d.e C.V. 
Número del proveedor 30409 Dominio Publicitario, S.A Pagado a 30409 Dominio Publicitario, S.A 
Número de factura 511 

Creada 
Contado 
BCM 

Factura 9/11/00 Descripción ModelOS P/eventos Hennessy 
Tipo de pago 
Codigo del Banco 
TermsCode 

Referencta Ctas. X Pagar Due 9/11/00 Orden C. 105975 
9/11/00 Recibido 9/11/00 Descuento 

o Tipo MKMN 

Año C/C Cuenta N. Descripción Cantidad Base Monto Manto total 
00 00.0000 1521.15.01.00 IVA x Adq. Bienes/serv. 0.000 1,260.00 1,260.00 
00 20.10.00 0431.01.03.H1 Hennessy 1.000 8,400.00 8.400.00 
00 00.00.00 1334.02.00.00 Acreed. Div. M.N. 0.000 -9,660.00 -9,660.00 

Descuento Total 0.00 Factura total 9,660.00 9.660.00 

Vinos y Licores, S.A_ de C.V. 
Registros contables de los gastos de publicidad y promoción 

Compañía: Vinos y Licores, S.A. de e V. 
Número del proveedor 30409 Dominio Publicitario, SA Pagado a 30409 Dominio Publicitaria, S.A 
Número de factura 512 

Creada 
Contado 
BCM 

Factura 9/11/00 Descripción Modelos P/eventos Hennessy 
Tipo de pago 
Codigo del Banco 
Terms Code 

Año 
00 
00 
00 

C/C 
00.0000 
20.10.00 
00.0000 

Referencia Ctas.. X Pagar Due 9111/00 Orden C. 105975 
9/11/00 Recibido 

o TIpo MKMN 

Cuenta N. 
1521.15.01.00 
0431.01.03.H1 
1334 02 00.00 

DeSCripCIón 
IVA x Adq. Bienes/serv. 
Hennessy 
Acreed. Div. M N. 

9/11/00 Descuento 

Cantidad Base Monto Monto total 
0.000 1,260.00 1,260.00 
1.000 8.40000 8,400.00 
0.000 -9,660.00 -9,66000 

Descuento T ot<ll 0.00 factura total 9.66000 9.660.00 
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édula Núm. 3 
¡nos y Licores, S.A. de C.V. 
:egistros contables de los gastos de publicidad y promoción 

:ompañía: Vinos y Licores, S.A. de CV. 
'úmero del proveedor 30409 Dominio Publicitario, SA Pagado a 30409 Dominio Publicitario, SAo 
lúmero de factura 514 

Creada 
Contado 
BCM 

Factura 9111100 Descripción Modelos P/eventos Hennessy 
¡po de pago 

:odigo del Banco 
ermsCode 

Referencia Cías. X Pagar Due 9/11100 Orden C. 105975 
9/11/00 

ño 
'O 
'o 
>O 

CIC 
00.00.00 
20.10.00 
00.00.00 

Recibido 
o Tipo MKMN 

Cuenta N. 
1521.15.01.00 
0431.01.03.H1 
1334.02.00.00 

Descnpción 
!VA x Adq. Bienes/serv. 
Hennessy 
Acreed. Div. M.N. 

9/11/00 Descuento 

Cantidad Base Monto Monto total 
0.000 1,260.00 1,260.00 
1.000 8,400.00 8,400.00 
0.000 -9,660.00 -9,660.00 

Descuento Total 0.00 Factura total 9,660.00 9,660.00 

¡nos y Licores, S.A. de C.V. 
,egistros contables de los gastos de publicidad y promoción 

ompañía: Vinos y licores, S.A. de C.V. 
úmero del proveedor 30409 Dominio Publicitario, SAo Pagado a 30409 Domino Publicitario, SA 
Limero de facbJra 516 

Creada Factura 9/11/00 Descripción Degust-Hennessy en centros de consumo 
po de pago Contado Referencia ctaS. X Pagar Due 9111/00 Orden C. 105975 
:ldigo del Banco 
~rms Code 

CIC 
00.00.00 
20.10.00 
00.00.00 

BCM 
O Tipo 

Cuenta N. 
1521.15.01.00 
0431.01.01.Hl 
1334.02.00.00 

Recibido 
MKMN 

Descripción 
NA x Adq. Bienes/serv. 
Hennessy 
Acreed. Div. M.N. 

9/11/00 Descuento 9/11/00 

Cantidad Base Monto Monto total 
0.000 1,350.00 1,350.00 
1.000 9,000.00 9,000.00 
0.000 -10,350.00 -10,350.00 

Descuento Total 0.00 Factura total 10,350.00 10,350.00 

nos y Licores, S.A. de C.V. 
~gistros contables de los gastos de publicidad y promoción 

)mpañía: Vinos y licores, S.A. de C.V. 
¡mero del proveedor 30409 Dominio Publicitario, SA. Pagado a 
'.mero de facbJra 518 

)0 de pago 

!digo del Banco 
rms Code 

o 
) 

) 

) 

CIC 
00.00.00 
20.10.00 
0000.00 

Creada 
Contado 
BCM 

Factura 30ft l/DO Descripción 
Referencia Ctas. X Pagar Due 

Recibido 
o Tipo MKMN 

Cuenta N. 
1521.15.01.00 
043101.01.Hl 
1334.02.00.00 

Descripción 
NA x Adq. Bienes/serv. 
Hennessy 
Acreed Div. M N. 

30409 Dominio Publicitano, SA. 

Degust.Hennessyen centros de coosumo 
30/11/00 Orden C. 105915 
30/11/00 Descuento 30/11/00 

Cantidad 
0.000 
1.000 
0.000 

Base Monto Monto total 
1,620.00 1,62000 

10,800.00 10,800.00 
-12.420.00 -12,42000 

Descuento Total o 00 Factura lotal 12,42000 \2,420.00 

====~ ___ · __ o~_= __ ~·~~~== __ ~_~~=-=-=--=~=--~=-~-=-=~~ 



:édula Núm. 3 
lnos y Licores, S.A. de C.V. 
tegistros contables de los gastos de publicidad y promocíón 

;ompañia: Vinos y Licores, S.A de e V. 
lúmero de! proveedor 30409 Domlmo PubhcltariO, SAo Pagado a 
lúmero de factura 520 

¡po de pago 
~od¡go del Banco 
"erms Code 

\ño CIC 
)0 00.00.00 
)0 20.10.00 
)0 00.00.00 

Creada 
Contado 
BCM 

o 

Cuenta N. 

Factura 30/11/00 Descripción 
Referencia Ctas. X Pagar Que 

Recibido 
Tipo MKMN 

Descripción 
1521.15.01.00 ¡VA x Adq. Bienes/serv. 

Hennessy 0431.01.01.Hl 
1334.02.00.00 Acreed. Div. M.N. 

30409 DominIO Publicitano, S A 

Degusí.Hennessy en centros de consumo 
30111/00 Orden C. 105975 
30/11/00 Descuento 30/11/00 

Cantidad Base Monto Monto total 
0.000 1,890.00 1,890.00 
1.000 12,600.00 12,600.00 
0.000 -14,490.00 -14,490.00 

Descuento Total 0.00 Factura total 14,490.00 14,490.00 

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

;ompañía: Vinos y Licores, S.A. de C. V. 
lumero del proveedor 30409 Dominio Publicitario, S.A. Pagado a 
lúmero de factura 521 

¡po de pago 
OOigo del Banco 
enns Code 

Creada 
Contado 
BCM 

o 

C/C Cuenta N. 

factura 30/11/00 Descripción 
Referencia Ctas. X Pagar DUe 

Recibido 
Tipo MKMN 

Descripción ño 
O 
O 
O 

00.00.00 1521.15.01.00 
20.10.00 0431.01.03.Hl 
00.00.00 1334.02.00.00 

IVA x Adq. Bienes/serv. 
Hennessy 
Acreed. Div. M.N. 

30409 Dominio Publícitaño, S.A. 

Modelos Hennessy en centros de consumo 
30111100 Orden C. 105975 
30111100 Descuento :30f11fOO 

Cantidad Base Monto Monto total 
0.000 1,512,00 1,512.00 
1.000 10,080.00 10,080.00 
0.000 -11,592.00 -11,592.00 

Descuento Total 0.00 Factura total 11,592.00 11,592.00 

1.?7 



" '" 

1---- Cédula ~. 4 _1 
Vinos y Licores S.A de C.V. 

;) de las operaciones de nadn~ dA 

---'p_or orden de 

I FACTURA 

1 

244 
181 

1142 
194 
1167 
1177 

~ 

493 
494 
495 

'C.I MONTI 

J563'i:l 0.00 3251 ~anueJ Feo. Moreno 
:CO. Moreno 

;391 l~§OOOOt 3;540 r:¡; 
--- " nQT 32539 Jo 1056~ 5.35v."~ -- -:-:00 1 .~I 32647 NI! 

1056931191,265.00 
1058781 18,600.0C 
105908 23,675.0C 
105936 1,550.00 
1059361 11,460.00 
105975 
105975 

..1Q5975 
105975 

"",,..0,, Oh 

32711 

32802 
32802 

~I Feo. Moreno R 
a Padilla Zamora 
Feo, Morenc 

I Feo. Moreno 
I Feo. Moreno 
io Publielt 

32~4) 1~200g"ento.s 
32964110800 <'ventos 

I Eventos 
506 105975i 32964 13440 
507 105975 3?~r1-F60 <'vento~ 
510 105975 32964 9000 Eventos 
511 105975 32964 8400 Modelos 
512 105975 32964840i 

eh 

_ 51L _L_jO~ .___ I 32968 8100 
516 105975, 
518 1059751 I 3305210800 Eventos 

J:L!b~ 
Pub. 

520 i 105975 '33052 12600 Eventos 
521 105975 1 33052 10080 Modelos/Dominio Pub. 
522 105975.i 3305210080 Modelos/Dominio Pub. 

Fae!. Pendo '1059751 'Ch. Pend 11,716.00 

I ACC. PRO 

728 
728 

728 Y 778 
778 

728 Y 778 
778 
778 
778 



CONCLUSIONES 

La implantación de este proceso de calidad en la empresa, nOs va a pennitir 

dividir o separar los elementos de estudio de un todo, hasta conocer la 

naturaleza, las características y las causas de su comportamiento, sin perder de 

vista la relación o interacción 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 círculos de calidad nos permitirá integrar 

los recursos humanos, materiales y financieros necesarios para poder lograr la 

productividad, ya que se encargará de vigilar y comprobar que lo proyectado 

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

Estos mecanismos de información y control nos permitirán identificar las 

deficiencias en las operaciones y los ajustes que se requieran en el momento 

oportuno en gastos de publicidad y promoción, los cuáles se formularán 

conjuntamente con el personal involucrado en el proceso, ésto para completar 

satisfactoriamente el proceso de gastos de publicidad y promoción. 

Como nos pudimos dar cuenta el resultado del presente estudio nos 

permitió presentar en términos generales la fonna de como podemos aplicar 

un proceso de calidad para el análisis y control aplicado en los gastos de 

publicidad y promoción, el cual nos pennitir.i mejorar las técnicas utilizadas 

por la compañía cn la aplicación dc sus gastos de publIcidad, ésto para lograr 

obtcner la productividad plancada por la compaüía 



En general, con este trabajo lo que se busca es resaltar la necesidad que 

tiene la empresa Vinos y Licores, S.A. de \levar un buen análisis y coutrol, el 

cuál le pennita tener una visión más completa de los gastos de publicidad, y 

además nos facilite descubrir las necesidades de dicho departamento, así como 

de erradicar en las deficiencias administrativas que existe actualmente en el 

departamento de Mercadotecnia y sus gastos excesivos. 

uo 



ANEXOS 



Documento NO.3 
- - - - - - - - ---- - - - - - - -- - - - - - - - - - ---- - ---- - - - - - - - - - - - - - -- - - - - - - - - -- - - - - - - - --1 

PURCHASE ORDER NUMBER 105639 REV PAGE 1 

_ .. --_ .. - .. _-- .. __ .. __ .. _ .... - .... - .... _ .... _ .... _ ... - .. _-_ .. _ .. __ .... __ .. _ .... _ .... _ .. __ ...... _ .. - .. - .. _ .. , 
/OICE TO ADDRESS 
lOS y llcores, S.Ade e.v 
laloa 237 
fl Roma Mex. O F 
700 

VENDOR ADDRESS 

CONSIGNE 
ALMACEN PARA RECIBO GENERAL 
SINALOA 237 COL ROMA 

06700 

MANUEL FRANCISCO MORENO REBOLLEDO 

~RMS 15 OlAS 

MARTIN MENDALDE 922-8 COL 
DEL VALLE, MEX!CO O F 13100 

CURRENCY NPS SHIPV1A FOB 

rTN PR1NT DATE 17/07/00 -----------------------------------------------------------------1 
NE QUANTITY U/M VENDOR ITEM NUMBER UNIT PRICE AMOUNT I 

OUR ITEM NUMBER 
;IPMENT DATE WHSE DESCRIPTION TAX 

.. _ .. --_ .. _---_ .. _ .. - .. _ .. - .. _-------- .. _-_ .. _ .. _ .. - .. - .. _ .. _ .. --- .. _ .. - .. --_ .. _---_ ... 

1 000 EA 

30/0712000 SS 

1 000 EA 

30/0712000 SS 

1 000 EA 

30/0712000 SS 

PAGO POR LOS DISEÑOS, FORMACiÓN ELECTRONICA y 
ELABORACION DE MATERIAL POP PARA LA PROMOCION 
DE COGÑAC HENNESSY VSOP ON THE THE ROCKS 
CORRESPONDE AP. No 728 

4,53000000 
1 SERVICIOS 
FACTURA NO 1112 

2,500.00000 
1 SERVICIOS 
FACTURA NO 1135. 

16,80000000 
1 SERVICIOS 
FACTURA NO,1136 

TOTAL TAX 

PURCHASE ORDER TOTAL 

'UTHORIZED BY __________ _ AUTHOR1ZEO BY _________ _ 

4,53000 

67950 

2,50000 

37500 

16,80000 

2,52000 

3,57450 

27,40450 



GRAPHO/MMR 
Comunicación 

FACTURA N. 1112 

México, D.F. a 19 - 05 - 00 
Mier y pesado # 222-3 

Col. Del valle c.p. 03100 
México, D.F. 

T el. 5536-8002 

Manuel Feo. Moreno Rebolledo 
MORM 580420 CQ6 

REGIMEN DE PEQUEÑO CONTRIBUYENTE 

Cliente: Vinos y Licores; S.A. De C.v. 
Dirección: Sinaloa 237, Col. Roma, CP. 06700, México, O.E 
R.F.C. VLl870529 C42 

CONCEPTO COSTO 
HENNESSY 
1. Produc! sho! de estuche HENNESSY v.s.o.p. On the rack en formato $3,880.00 
de 4x5 210mas P.U. $3,880.00 
2. Original 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 
I.VA $679.50 
Total $5,209.50 

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

Debemos y pagare(mos) incondicionalmente a la orden de 
Manuel Francisco Moreno Rebolledo 

valor reCibido de confonmdad 

• =rvn "'" anrro rN o:; n~s O\. t.A::; OO::r<X:IC!ONf~ fI,;cAl(& U\ Rl~OOUCclON NO ~TOIl¡¡:,o.o,o. OL L~-r( (:OMI 06NllT CON. 

mTVl<O L:'1Rn>'o.I\MOI"U ,j! C lAtv.-<l1n¡>,-<M'lI. ~ :::><CI' LN no¡- OIL 1)-X 02 I'UIV"-" ~ COl. IWlR,OOMOOt.1()(<CO a I TU :.aoe..lon', 

c;N<llQMl OOLICITADA 1..., r~ lNC...::o Tmro~ O)fL rOllO ,.0 ...... :roo 1M!' "W,'fO-7000 <.d «AAvo.;><>:l? 



GRAPHOfMMR 
Comunicación 

FACTURA N. 1135 

México, D.F. a 04 - 07 - 00 
Mier y pesado # 222-3 

Col. Del valle c.p. 03100 
México, D.F. 

T el. 5536-8002 

Manuel Feo. Moreno Rebolledo 
MORM 580420 CQ6 

REGIMEN DE PEQUENO CONTRIBUYENTE 

Cliente: Vinos y Ucores; S A De CV. 
Dirección: Sinaloa 237, Col. Roma, CP. 06700, México, D.F. 
R.F.e. VLI 870529 C42 

CONCEPTO 

HENNESSY 

1. Diseño y formación electronica de 3 "Programas para restaurantes 
V.S.O.P. on the rack." para francia. Incluye impresión de portada en 
plotter y 30 hojas interiores engargoladas 

Importe 
IVA 
Total 

COSTO 

$2,500.00 

$2,500.00 
$375.00 

$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 
Manuel Francisco Moreno Rebolledo 

valor recibido de conformidad 

~ , '-"'OCll (leN R~Ol.. ~n~ , 
AAlVllO r';'l1\AllAfVM~a RfC (..AAA-<1,02' ~ AIJf !:IiCP(N 001 O!..t. .;¡.~ Vl PlJ,YAN 2~ COI. l\ARmoQ.MOOU(.;ocO DI ln ~JWS 

CJWnOMl ~;oUCo"A,DA '00 fAC/l..OJtA>; [N CN:O TANTOS Drt. fOlIO "0. AL .:1{)(} 11M' • __ yo-;>.lO(I< ........ VC>;'OO2 



GRAPHO/MMR 
Comunicación 

FACTURA N.1136 

México, D.F. a 04 - 07 - 00 
Mier y pesado # 222-3 

Col Del valle c.p. 03100 
México, D.F. 

T el. 5536-8002 

Manuel Feo. Moreno Rebolledo 
MORM 580420 Ca6 

REGIMEN DE PEQUEÑO CONTRIBUYENTE 

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

CONCEPTO COSTO 

HENNESSY 
1. Impresión de 4 banners V.S.O.P. 00 the rock a 4xO tintas, en $5.20000 
tamaño de 180x70 cms. Sobre hevyweight coated paper. Incfuye 
laminado y ojillos para sUjecion. P.U. $1,300.00 
2.4 postes para banners V.S.O.P. On the raCk, en caoba base 11,600.00 
redonda en forma de 'T', de 2.00 mts de altura x O 80 mts. De 
ancho. P.U. $2,900.00 

Importe $16,800.00 
I.VA. $2,520.00 
Total $19,320.00 

Cantidad con letra: (DIecinueve mil trescientos venlnte pesos 001100 M.N.) 

Debemos y pagare(mos) incondicionalmente a la orden de 
Manuel FrancIsco Moreno Rebolledo 

valor reCibido de conformidad 

, ~ ~oo 1 r.rr COM'ROIW<TL ::;111 u. OLUTO lNlO~ ,....o!. LN. OOsPQ:;,CIONl. •• ,~ . 
fflTUl{)L::TIlNlo'IIVMI~I.7,HCINlA-4Il()¡'-IJMI,.,.rr :;HCPINoorOCl1:l.·XIl'2 f'!.AV"N :>'~COL ll-'l,~,O~ ... ~'L'{) O. He ",¡ .... ,Q"]'. 

CNlnllo'DSO!,I<;U/<M '00 rAClVRAS fN CiNCOTAN10~ DÍ! .OUO, 101 ..... ,:.'00 IMI' ... _VO :>000 .. 0<1 ...... Yo-7Q02 



Documento NO.4 

PURCHASE ORDER NUMBER105640 REV PAGE 1 ;._ .. _ .. _ ... _. ______ ~_~~ __ ~ __ ._~ __ ~._. __ ~ __ .. __ . ___ ._. ______ ~_~ ___ ~ __ ._._._.i 
INVOICE TO ADDRESS 
Vmos y Licores, S A de C. V 
Sinaloa 237 
Col. Roma Mex.. O F. 
06700 

VENDOR ADDRESS 

CONSIGNE 
AlMACEN PARA RECIBO GENERAL 
SINALOA 237 COL ROMA 

06700 

JOSEFINA ROORJGUEZ MARXUACH 

TERMS 15 OlAS 

COACOATZINTlAN 40 COL. BARRANCA 
SECA, MEXICO O f. 1058Q 

CURRENCY NPS SHIPVIA 

!UNE QUJ\NTIT'< U/M VENDaR ITEM NUMBER 
OUR ITEM NUMBER 
DESCRIPT10N 

I 
SH1PMENT DATE WHSE 

1 000 

30/07!2000 

EA 

PAGO POR UNA TOMA FOTOGRAFICA 
PARA EL DESARROLLO DEL M.A.TERIJ.\L 
POP. DE HENNESSY ON THE RaCK 
CORRESPONDE W NO. 728 

1 SERVICIOS 
ss TOMA FOTOGRAFICA 

FOS 

UNITPRiCE 

5,35000000 

TOTAl TAX 

PURCHASE ORDER TOTAL 

AMOUNT 

AUTHaRIZED BY __________ _ AUTHORIZED BY _________ _ 

TAX 

5,35000 

5,35000 



Anexo No 1 ( Docto. 4 ) 

RECIBO DE HONORARIOS POR PAGO DE DERECHOS DE AUTOR 

0244 

Josefina Rodríguez Marxauch 
FQTQGRAFA 

LAVE DE AUTOR S.E P : 
3-1998-015131351006-01 

JARDIN No 25, COL LOMAS DE CHAPUL TEPEC C P 06500 
DEL CHAPUL TEPEC MORALES MEXICO, D.í". 
TELIFP\X 56-14-94-28 BIPPER 52-72-D3-54 

R.F C ROMJ 500625 TK6 

lM BRE: VINOS Y LICORES SA DE e V LA CANTIDAD DE: $ 3,00000 
e VU 870529 C42 2,350.00 

1M ICILlO SINALOA 237, COL. ROMA 
ICO D.F., C.P 06700 TOTAL: $ 3,000.00 

L .. 52562885 FAX .. 
{Cinco mil trescIentos cincuenta ºesos 00/100 M N} 

(CANTIDAD CON LETRA ) 

CEPTO PAGO DE DERECHOS DE AUTOR' 

m ar fotografías Qara su Qublicación 

~ESO PERCIBIDO EN LOS TERMINaS DE LA FRACC¡ON xxx DEL ARTICULO 77 DE LA LEY DEL IMPUESTO SOBRE t.A RENTA 

México D.F. 10fJuhof2000 I 
LUGAR FECHA FIRMO BAJO PROTESTA 

AMPARO EN TRAMITE 

PRODUCCION NO AUTORIZADA DE ESTE COMPROBANTE CONSTITUYE UN DELITO EN LOS TERMINOS OE LAS DISPOSICIONES fiSCALES 

I 

CONDICIONES lOS ORIGINALES SON PROPIEDAD EXCLUSIVA DEL AUTOR E INAlTERA8LE: SU TITULO, fORMA o CONTENIDO, 

CUALQUIER OTRO USO QUE SE HAGA DE ESTAS OBRAS CAUSA REGAllAS 

:Jad de ':lUtorcs de obr;Js 
'áflcas, S de a de J P 

-INGRESOPERCIS1DO E.N lOS TERMINQS DE LAFRACCION )(j()(DELARnCul,.O n DE LA LEY DEL IMPUESTO S08RE LA RE:NTA 

Y DE CONFORMIDAO CON LA REGLA 3 114 PUBLICADA EN EL DIARIO OFICIAL DE FECHA 9 DE MARZO or;; 1999 POR LO TAr-. ':0 

NO M'=: DEBEN RETENER EL 10% OEL IMPUESTO SOBRE LA RENTA (1 SR) 

NO SE. TRASlADI\P.f\.E.I.IVI\DE CONFORMIDAD CON LA FRflCCIONXVI DCLARnCULO ,.'; oc I.A I fY DCL I V /\ 

D[ ACUERDO CON El !\[CIMLN SIMPLWICAOO O~ AU10t,LS PUBLICADO EN FL DIARIO OFICIAl f I 1)1/\ '1 D! MAJ.lZO DI 

LIIS Rr:Ct.AS:) 21 1 , j;>1 ¡ '(:) ;'1 J ¡.N su CASO OI'TO I'OR \)lC\'IQ RrGllJ,r,... 

" , 



Documento Na.S 
,- - --- --- --- -- - --- ---- -- --- -- ---- --- -- - ---- -- --- --- -- - --- --- --- ---- -- --- --í 

PURCHASE aRDER NUMBER 105693 REV PAGE 1 I 

rNVOICE TO ADDRESS 
Vinos y Licores, S A de e v 
Sinaloa 237 
Col. Roma Mex. D.F. 
06700 

VENDOR ADDRESS 

CONSIGNE 
ALMACEN PAAA RECIBO GENERAL 
SINALOA 237 COL ROMA 

06700 

MANUEL FRANCISCO MORENO REBOLLEDO 

TERMS 15 OlAS 

MARTIN MENDALoE 922-8 COL. 
DEL VALLE, MEXICO D.F 13100 

CURRENCY NPS SHIPVIA FOS 

ATTN PRINT DATE 09/08/00 r-----------------------------------------------------------------\ 
¡UNE QUANTITY U/M 

SHIPMENT DATE WHSE 

VENDOR ITEM NUMBER 
OUR ITEM NUMBER 
DESCRIPTlON 

UNITPRICE AMOUNT 

TAX _________________________________________________________________ J 

1.000 

30/0812000 

PAGO POR LA ElABORACrON DE MATERIAL PROMOCIONA 
Y MATERIAL POP CON LOGOTIPO DE LA MARCA HENNESSV. 
PARA LAS PROMOCIONES DE VSOP ON THE ROCKS, 
CORREsPONDEAP. NO. 728 Y 778 

EA 191,265.00000 
1 SERVICIOS 

SS ELA80RACrON DE MATERIAL HENNESSY 

TOTAL TAX 

PURCHASE. ORDER TOTAL 

'UTHORlZED BY __________ _ AUTHORIZED BY _________ _ 

191,265.00 

28,68975 

28,68975 

219.95475 



GRAPHOIMMR 
Comunicación 

FACTURA N.1142 

México, D.F. a 04 - 08 - 00 
Mier y pesado # 222~3 

Col. Del valle c.p. 03100 
México, D.E 

T el. 5536-8002 

Manuel Feo. Moreno Rebolledo 
MORM 580420 CQ6 

REGIMEN DE PEQUEÑO CONTRIBUYENTE 

Cliente: Vinos y Ucores; SA De C.V. 
Dirección: Sinaloa 237, Col. Roma, GP. 06700, México, D.F. 
R.F.C. VLI 870529 C42 

CONCEPTO 
HENNESSY V.S.O.P. ON THE ROCK 
1. Conceptualización, diseño y digitalización de materiales. 
2. 500 veladoras con cinturan en aluminio grabado con logotipo. vaso de 
acñ/icQ y base en lamina rechazada con vela. P.U. $89.45 
3. 150 Minihieleras con logotipo. P.U. $153.60 
4. 150 Pinzas para hielos en aluminio inoxidable con logotipo grabado 
P.U.$42.00 
5. 11.000 Agitadores de plastico inyectado transparente con logotipo 
impreso a una tinta. P.U. $7.80 
6. 1. ,000 Boligrafos wide body clear gnp con logotipo. P .U. $11.40 

Importe 
I.VA 
Total 

COSTO 

$20,000.00 
44,725.00 

23,040.00 
6,300.00 

85,800.00 

11,400.00 

$191,265.00 
$28,689.75 

$219,954.75 

Cantidad con letra (DoSCientos diez y nueve mil novecientos cmcuenta y cuatro pesos 751100 M<N.) 

Debemos y pagare(mos} incondicionalmente a la orden de 
Manuel Francisco Moreno Rebolledo 

valor recibido de conformidad 

. -'-" ~( 1'!10CU1;C1ON NO NJTO"t1'"o.o.o. O~ , ~11.: COl'll"'O~ CO<<:;'Tn,,'I1. '-"" ocuro 01 ~os rr.-.o:l oc v.:; ()l~S fI!>CAI.E~ 

AAl1JIlO r~RAMlRrz Rf(: VJt,O, <l1O;:I.uwll.l'JJf :':tICP tN oo¡. <RL 'J,-)(.>n J'Vo,VA,N ~OOl- l.\AR!UC>tJMrJI)W;'¡,C'Q, nF TI1- ",",>()-1= 

CMIlllW>souc,r.-o.o. '00 r~ ~ CINCOT.y(lO,; OLL 'OLIO "DI N.. ,XI(I ............... Y<) 7OOOc.,.. ""'YO-;>OO~ 



Documento NO.6 ---------------------------------------------------.----------------------
PURCHASE ORDER NUMBER 105908 REV 

INVOICE TO ADQRESS 
Vinos y Licores, S.A de C. V 
Sinaloa 237 
CoL Roma Mex. D.F 
06700 

VENDOR ADDRESS 

CONSIGNE 
ALMACEN PARA RECIBO GENERAl 
SINAlOA 237 COL. ROMA 

06700 

MANUEL FRANCISCO MORENO REBOLLEDO 

TERMS 15 OlAS 

MARTlN MENDALDE 922-8 COL. 
DEL VALLE. MEXICO D.F. 13100 

CURRENCY NPS SHIPVlA FOB 

PAGE 1 

I'\TTN PRINT DATE 18/09/00 ------------------------------------------------------------------r 
LlNE QUANTITY U/M VENDOR ITEM NUMBER 

OUR ITEM NUMBER 
DESCRIPTION 

UNITPRICE 

SHIPMENT DATE WHSE 

1.000 

30/0812000 

\UTHORIZED BY 

PAGO POR LA FORMACION ELECTRONICA E IMPRESION 
DE ARGUMENTARIO. BANNERS y SET DE RELOJ/NAVAJA 
MISMOS QUE SERAN UTILIZADOS PARA PROMOCION DE 
HENNESSY VSOP ON THE ROCKS. 
CORRESPONDE Ar. No. 728 Y 778 

EA 23.675.00000 
1 SERVICIOS 

SS PROMOCION HENNESSY VSOP. 

TOTAL TAl< 

PURCHASE ORDER TOTAL 

AUTHORIZED BY ___ _ 

AMOUNT 
1 

1 
TAX 

. 

23,675.00 

3,551.25 

3,55125 

27.220.25 



GRAPHOIMMR 
Comunicación 

FACTURA N.1167 

México, D.F. 3 29-08-00 
Mier y pesado # 222-3 

Col. Del valle c. p. 03100 
México, D.F. 

Te!. 5536-8002 

Manuel Feo. Moreno Rebolledo 
MORM 580420 CQS 

REGIMEN DE PEQUEÑO CONTRIBUYENTE 

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

CONCEPTO 
HENNESSYV.S.O.P. ON THE ROCK 
1. Formación electrónica de argumentario para degustación en 
restaurantes. 
2. Impresión de argumentaño a 4x4 tintas, tamaño final de 22x28 cms. 
en couché mate de 190 grs. P.U. $19.5 50 pzas. 
3. Impresión de banners a 4xO tintas, tamaño de 180x7Q cms. Sobre 
heavweight coated paper, con encapsulado y ¡jifias superiores e 
infenores para sujeción P .U. $1,400.00 4 pzas. 
4. Set reloj de pulSO más navaja victonnax impreso a una tinta con el 
logotipo de hennessyV.S.O.P. On the rack. P.U. $780.00 20 Uso 

Importe 
I.v.A. 
Total 

COSTO 

$1.500.00 

975.00 

5,600.00 

15,600.00 

$23,675.00 
$3,55125 

$27,226.25 

Cantidad con letra: fVeintlsiete mil doscientos veinteseis pesos 251100 M.N.) 

Debemos y pagare(mos) incondicionalmente a la orden de 
Manuel Francisco Moreno Rebolledo 

valor recibido de conformidad 

lA Re 

00_ 
(d COMP!IOfW.(f( CONSTITV'IT l.N OfllTO rn lO5 lT"RMINIY.: oc vs DI:;r>O~CION(~ flx.o.LL:. 

"",TUno ~~_"U:R'C~l1m1""""& lU.If SHcPENoO!- o(ll:l.-X·~ PlAY"'N ;>'.;COl IlARRlOoewow:xlCO, or TH '(lO"H .... ~ 

c.MITl()IIO sot.!C'TA!).'. IOQ r~~ lNCINCO TMlTO~ 1;)11 fOlIO 11011'.1. 1700 ...... HMYo-;>ooo".d 4IMYO:lOO2 



Documento No.7 
- -- - --- --- ---- -- --- --- ---- -- --- --- --- --- --- --- ------------ --- ---- -- -- -- -i 

PURCHASE ORDER NUMBER 1 D5745 REV 

CONSIGNE NVOICE TQ ADDRESS 
(InOS y Liwres, S A de C. V 
3tnaloa 237 

AlMACEN PARA RECIBO GENERAL 
SINALOA 237 COL ROMA 

;01. Roma Mex. D.F. 
)6700 

'ERMS 8 DIAS 

VENDaR ADDRESS 
MARIANA PADlUA ZAMORA 

06700 

NEWTON #256-10 CHAPULTEPEC MORALES 
MEXICO, D.F. 11570 

CURRENCY NPS SHIPV1A FOS 

PAGE 1 

.TTN PRINT DATE 17(07/00 -----------------------------------------------------------------\ 
,INE QUANTITY U/M VENDOR ITEM NUMBER UNIT PRICE AMOUNT 

OUR ITEM NUMBER 
HIPMENT DATE WHSE DESCRIPTION TAX ________________________________________________________________ J 

1 000 

30/0812000 

PAGO POR LA COMPRA DE 2 PANTALONES DE UNO 
2 SWEATERS MANGA CORTA Y 2 TOP BLANCOS 
PARA EVENTOS, DE LA PROMOCION DE HENNESSY 
ON THE ROCKS.CORRESPONDE AP No. 778 

EA 3,224 ooooe 
1. SERVICIOS 

SS UNIFORMES PARA HENNESSY 

TOTAL TAX 

PURCHASE ORDER TOTAL 

UTHOR¡ZED BY __________ _ AUTHORIZEO BY __________ _ 

3,22400 

48360 

48360 

3,70760 



Anexo No. 1 ( Docto. 7) 

!I~fffnlll 
J!.lJUllm 

Cliente ' Factura No. 
VINOS Y LICORES, S.A OE C.V 
~INALOA 237, COL ROMA, C.P 06700 

MEXICO, D.F. 0181 

2 
2 
2 

VLI 870529 C42 Teléfono: 

-" .. 
15/07/00 .. 

PANTAlON DE LINO BLANCO 
SWEATERS MANGA LARGA BLANCOS 
TOPS BLANCOS 

$ 
$ 
$ 

B88.00 $ 
367.00 $ 
367.00 $ 

Cantidad con letra $ubtotal $ 

TRES MIL SETECIENTOS TREINTA 
PESOS 60/100 M.N 

Total $ 

Mariana Padtua Zamora, R.F.C. PAZM 751130 P91.., Newton No. 2591nt. 8 
Col. Chapulte ec Morales. C.P 11570. México, D.F. TelJFax: 5538 07 2S 

1,776.00 
734.00 
734.00 

3,244.00 

486,60 

3,730.60 

\ .1 reprOOllcc,6f¡ no :'IU\OI\~¡¡O::t tlc C"'~\c cC\1lplcb;m\t: COi\5I!\U'N un 0;::\\\0 \':n!os termInes oc:. ¡3S tl,~,po$\QO(\Cs. I\$C;¡¡(~~ 

ImpreSO por Imprenta y Oflsct P,'r<;OI / JOs.cM,l Sol,s Vcrp R F e SOVJ 551723 TI~6 

Au! S H e P D,~rIO 011er.11 ?G/Oc! m? e,mlld.,,1 ~,o¡'C,I.,d., 1 nn ¡IIO'!)"·. di' j I.mlo·, d<'1 tolro 101 ;'00 

___ "r.'·ehl C(·1ml."(·~'b~ fO:b,,·~~1 ¡ ,·,.h.,¡j,·",·¡\t~\.~·,o·.'~~ ____ ~ __ _ 

El ,mporte- de ('sta f<lctura dcbcr.'l cubrirse J !lOmbrc de Manana Padl1!., l..1.mOf.l 



Documento No.a .--~ ~ -- -_ .. ~ _ ... --- __ .... - --_ .. -_ ... -_ .. -_ ... ~ - -- _ .. -- --- -- _ .. __ M. _ .... __ .. _"" - ___ .. _ .. - -_ .. ~ 

PURCHASE aRDER NUMBER 105878 REV PAGE 1 

'- - - - - __ - __ - - - - - ____ - - - __ - - __ - - - - - - __ - - - - - - __ - - ___________ - - - - - - - - - - - - - _.1 

INVOICE TO ADORESS 
Vinos y Licores, S.A de C.V 
Sinaloa 237 
CoL Roma Mex. D-E 
06700 

VENDOR ADDRESS 
MARIANA PADILLA ZAMORA 

CONSIGNE 
ALMACEN PARA RECIBO GENERAl 
SINALOA 237 COL ROMA 

06700 

NEWTON #256-10 CHAPUL TEPEC MORALES 
MEXICO, D.F. 11570 

TERMS SOlAS CURRENCY NPS SHIPVlA FOB 

ATTN PRINT DATE 00/09100 
r----~-----~-~------- .. --- .. -.. ------------------- .. ----- .. -------~----4 , . 
!LlNE QUANTlTY U/M 
[ 
SHIPMENT DATE WHSE 

VlENDOR ITEM NUMBER 
OUR ITEM NUMBER 
DESCRIPTlON 

UNIT PRICE AMOUNT I 
I 

TAl< . . _----_._-------_.- .. _---_.----_ .. _._----~---._---_ .. -------------._." 

PAGO POR LA COMPRA DE 6 VlESTIDOS PARA EDECANES 
MISMOS QUE SERAN UTILIZADOS, EN LOS EVENTOS DE 
LA PROMOCiÓN DE HENNESSY ON THE ROCK. 
CORRESPONDE AP. No. 778 

1.000 EA 18,600.00000 
1 SERVICIOS 

3010812000 SS 6 VESTIDOS PARA EDECANES HENNESSY. 

TOTAL TAl< 

PURCHASE ORDER TOTAL 

18,600.00 

2,790.00 

2,790.00 

21.390.00 

'UTHORIZED BY _____ _ AUTHORIZED BY _________ _ 



Anexo No 1 (Docto S) 

ce 
Mf~~Tl:al 

UQll:Jlm 
Cliente FactUra No. 

VINOS Y liCORES, S.A DE C V 
SIt'lALOA 237, COL. ROMA, C.P 06700 
MEXICO, D F 0194 

6 

VlI 870529 C42 Teléfono . 

. - ... 
28/08/00 .. 

VESTIDOS PARA EDECANES $ 3,100.00 $ 18.600.00 

Cantidad con letra Subtotal 

VEINTE Y UN MIL TRESCIENTOS 
NOVENTA PESOS 00/100 M.N 

Total 

$ 

$ 

Mariana Padilla Zamora, R.f,e. PAZM 751130 P9L, Newton No. 2591n~ 8 
Col. Chapultepec Morales. C.P 11570. México, D.F. TelJFax: 55380725 

18,600.00 

2.790.00 

21,390.00 

L;¡ reprodUCCIÓn no a\Jl("'7.1d;¡ dc C'~IC comprob.:lnt<. con~lrlllyc ... n d"h!? "" lo:. térll1lllOs de IJ:> dl~posIClon('$ tle.~les J 
l"'pr60 por Imprcnl.1 y 01f~d Pere,oll Jo<,()/¡n:l Soln, Vcq;:l R r e SOVJ Y,17n TRB 

Aul S 11 e P D,.Hiel or,e",1 ,/;JO,! !'JI Cml10 \<1 '.Obr,,\.ld.l H)\) )UI!Qlf.,dI! '" \.1n\,y.,l,\r\ IO\!O 1{\1·?{\\l 

___ ~ .. ______ f('rJ¡J [jI' ,mrrl·~,Or, I "I'r"lo l,.,t'·)/F"~I'~r::'~~~~~I ______ _ 

El importe de esta factura deber,¡ cubrirse :¡ nombre de M;lTlaoa PadIlla Z3mcra 



Documento NO.9 
.~-~~_ ... - ... _ ... _. __ .----------_ .. --------_._. __ .. _ ... _ .. _- --------_ .. _----._.-

PURCHASE ORDER NUMBER 105936 REV PAGE 1 

l. _ •• _ ... _ ... _ •• _ •• _ •• _ ... _ .. __ ... _ ... _ ... _ ... _ •• _ .... _ •• _ ~. _. __ .... _ ~ .. _ •• _ ... __ .. _. _ ..... 

INVOICE TO ADDRESS 
Vinos y Licores, S.Ade e.v 
Sinaloa: 237 
Col. Roma Mex. D.F. 
06700 

VENDOR ADDRESS 

CONSIGNE 
ALMACEN PARA RECIBO GENERAL 
SINALOA 237 COL ROMA 

06700 

MANUEL FRANCISCO MORENO REBOLLEDO 

TERMS 15 DIAS 

MARTIN MENDALDE 922-'l COL 
DEL VALLE. MEXICO D.F. 13100 

CURRENCY NPS SHIPVlA FOB 

ATTN PRINT DATE 06110100 ¡---------------------------------------------------------------, 
'UNE QUANTITY UlM VENDOR ITEM NUMBER UNIT PRICE AMOUNT ' 
! OUR ITEM NUMBER 
SHIPMENT DATE WHSE DESCRIPTION TAX ! 
. _______________________________________________________________ J 

1.000 EA 

3010812000 SS 

1.000 EA 

30/0812000 SS 

I\UTHQRIZED BY 

PAGO POR UN ESTUCHE CONTENEDOR/DEMOSTRADOR 
PARA LOS ARTICULaS PROMOCIONALES DE COGNAC 
HENNESSY ASl COMO LA IMPRES10N DE DtPTICOS 
PARA LA MISMA MARCA. CORRESPONDE p.p. No. 778 

1,500.00000 
1 SERVtCIOS 
FACTURA No. 1177 

11,460.00000 
1 sERVtCIOS 
FACTURA No. 1178 

TOTAL TAX 

PURCHASE ORDER TOTAL 

AUTHORIZED BY _________ . 

1,500.00 

225.00 

11.460.00 

1,719.00 

1,94400 

14,90400 



GRAPHOIMMR 
Comunicación 

FACTURA N. 1177 

México. D.F. a 19 - 09 - 00 
Mier y pesado # 222-3 

Col. Del valle c.p. 03100 
México, D.F. 

T el. 5536-8002 

Manue! Feo. Moreno Rebolledo 
MORM 580420 CQ6 

REGIMEN DE PEQUEÑO CONTRIBUYENTE 

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

CONCEPTO COSTO 

HENNESSY 

1. Estuche contenedor/demostrador de artículos promocionales $1,550.00 
Hennessy V.S.O.P. On the rack. (hielera. vela, pinzas, vaso y a 
agitadores). 

Importe $1,550.00 
I.V.A. $232.50 
Total $1,782.50 

Cantidad con letra: (Un mil setecientos ochenta y dos pesos 50/100 M.N) 

Debemos y pagare(mos) incondicionalmente a la orden de 
Manuel FrancIsco Moreno Rebolledo 

valor recibido de conformidad 

" - " -~ Db :;!C!OtI(~ ~ -
AAl\II10 (<>lllAl"'.ItMIO~U ,¡te l.AJ'A.<l1071.(N/ll .o.t.n =-«:1' rNDQF Drl ,]..x (l] NA"'''''':'';c<x' Ml\flf()<>e<lO(IhL'IlCO D' TU _19;z" 

c,oN11[W) ~.ot.c,rAOoO.- 100 rAC1\Jfl.o.:: (NC'NCQ TM'"I'O~ OCl fO!.IO 1101 loJ.. 1100 ..... ~YO-lOOO <0<1 4-M00.YO-= 



GRAPHOIMMR 
Comunicación 

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

México, D.F. 
Tel. 5536-8002 

FACTURA N. 1178 

MéXICO, D.F. a 19 - 09 - 00 

Manuel Feo Moreno Rebolledo 
MORM 580420 CQ6 

REGIMEN DE PEQUEÑO CONTRIBUYENTE 

Cliente: Vinos y Licores; SA. De e.v. 
Dirección: Sinaloa 237, Col. Roma, CP. 06700, México, D.F. 
R.F.C. VU 870529 C42 

CONCEPTO 

HENNESSY 

1. Fonnacián electrónica de diptico Hennessy V.S.O.P. 
2. Impresión a 4x4 tintas, tamaño 9x9 cms., en couche de 210 grs. 
barniz de máquina frente y vuelta. 2000 pzas. P .U. $4.98 

1 

Importe 
I.VA 
Total 

COSTO 

$1,500 00 
9,960 00 

$11,460.00 
$1,719.00 

$13,179.00 

Cantidad con letra: (Trece siento setenta y nueve pesos 00/100 M.N.) 

Debemos y pagare(mos) incondicionalmente a la orden de 
Manuel Francisco Moreno Reboltedo 

valor recibido de confonnidad 

, . l,A~f~..,~~(:;n.""",", ... OIIN<fl..='~""OHnOI.NlO:;ll.....u_DtU<S!>I!>f"O""~~¡~f • 

JJlrum(~~"'-IJ~rCtAl<A."a::>' .......... "'" :»:I'LJ<OOf. on. ,,.~...., PI ..... v,o. .. ""COl ....... "OO<>'<IQOOdI:"O:::O 0' .... ' -'1"0;1'.0 

CN<,"l'WI OOlCTAO.o. '00 fi'ClVlV.5 rnCl"<COT~OS OI.l rOllO "0' Al ,~ ..... 'Wo\'O-:oMO < ......... YQ-"""" 



Docu~oto NO.10 
.~ - ~. - ~. _ .. - _. _ .. - -. _. -_."- --_." - --- --- _. _ .. -- -- ------ --_ .. - --- -. -- -- -- --

PURCHASE QRDER NUMBER 105975 REV PAGE 1 
l. _______ .• ____ • ___ • _. __ • __ . ______ • _. __ • _____ • _____ . ________ • __________ • .-1 

INV01CE TO ADDRESS 
Vinos y Licores. S.A de C.v 
Sinaloa 237 
Col. Roma Mex. D.F. 
06700 

VENDOR ADQRESS 
DOMINIO PUBUClTARIQ 

AVENIOAGAVlOTAS No. 19 

CONSIGNE 
AlMACEN PARA RECIBO GENERAL 
SINALOA 237 GOL ROMA 

06700 

COL. REfORMAIZT ACCIHUATL SUR 

TERMS CON. ADO CURRENCY NPS SHIPV\A FaS 

ATTN PRINT DATE 31/10/00 r---------------------------------------------------------------, 
¡LlNE QUANTITY U/M VENOOR ITEM NUMBER UNIT PRICE AMOUNT -

OUR ITEM NUMBER 
~SHIPMENT DAlE WHSE DESCRIPTION TM ! L _______________________________________________________________ J 

1.000 EA 

30/0812000 SS 

1.000 EA 

30/08/2000 ss 

PAGO A LA AGENCI" POR EL SERVICIO DE EOECI\NES 
y EVENTOS REAUZAOOS, APARTlR DEL DIA 21 DE 
SEPTIEMBRE Al 31 DE OCTUBRE DEL 2000. 
CORRESPONDE AP. No. n8 

120,000.00000 
1 SERVICIOS 
SERVICIO DE EDECANES 

39,076.00000 
1 SERVICIOS 
EVENTOS REAUZAOOS 

TOTAl TAX 

PURO-lASE aRDER TOTAl 

AUTHORIZED BY .. ___ ,~ ___ ~ _______ _ AUTHORllFD BY 

12\),000.00 

16,000.00 

39.076.00 

5.661.40 

23,661.40 

182,937.40 



Playa Gaviotas N. 19 
Col. Reforma lztaccihuatl 
08840 Oeleg. Iztacalco 
Mexico, D.F. 
55-322622 56-091515 

Fecha: 16 de octubre del 2000 
R.F.e.: VLl870529 C42 

ANEXO NO.l (DCO. NO.l0) 

VtJ11t'!'m/J 
7"tI8.se'l7~(). S.~ V!5 /!.'P. 
EXCElENCIA EN PRESENCIA DE MARCA 

R.f.C OPU 961025 NC4 

Cliente: Vínos y Ucores, S.A de C.V. 
Dirección: Sinaloa 237, Col. Roma, CP. 06700. México D.F. 

CANTIDAD DESCRIPCION 
Eventos Degustación Hennessy On The Rocks del 21 de 
septiembre al 29 de septiembre del 2000 en los restaurantes: 

1 
1 
1 
1 
1 
1 
1 

Restaurante Biche 22 de septiembre. 
Restaurante Crab House 22 de septiembre. 
Restaurante Kookaburra 22 de septimbre 
Restaurante Biche 26 de septimbre 
Restaurante Cicero 26 de septimbre 
Restaurante Cicero 27 de septimbre 
Restaurante Bíche 28 de septimbre 
Restaurante Crab House 29 de septiembre. 
Restaurante Kookaburra 29 de septimbre 
Comisión Agencia 20% 

Cantidad con letra: 
Diez ocho mil seiscientos treínta sos 00/100 M.N. 

Subto1al 
IVA. 
Total 

FACTURA 

493 

IMPORTE 

$1.500.00 
$1.500.00 
$1.500.00 
$1.500.00 
$1.500.00 
$1,500.00 
$1,500.00 
$1.500.00 
$1.500.00 
$2.700.00 

$16.200.00 
$2.430.00 

$18.630.00 

la reprodUCCI6n no autor"lada do este coonpf1Jbantc constrtuy.:! un dclrto on 109 rormmos do las d¡spo::'llClCOCS fisc3lc:¡ 
r..lobo r pag:II'(l ,nc;OOCIlef()n.)lmooto " la 01'12<1<1 d(! IJomlnlO Impreso por tg~"CIO t>ua1W ~~ ¡.n.t;~"\JI'II t;OO!;1~ PM~ 

~bIic<bno :; A. dO\'; V t:n '" OUdolCl 00 M4XJ0t). U t- '" ljOf""r I:>L L.o! AlJiT1O!i l)cl tjCnlto J1J¡Iroz W4U0. MeXlCO. IJ ~ 
alnIK\.>d que ump"r:!. CI ImPOrtO do c:;'" I'iIctu",. V3lOr rocobdD AIJI01=>t>n~ p<lt>\ycw .. ",,<>I1X.)I;' <>I\l:.WI!l:II:I 
... ml~nflml S<I~on 1::1 ""C\lmpllmlCflt(>on 01 PQI'lOIll ~ 
<1<1~, 1""""""'0 tacru",. C3U"""m I<'II«'C"~ ~~-. 
In,;oltl\'O~" r=n dfl Intcro~ IXlnctln() "'1l'0f1to" I<I!OCM 

1:1 Il"'J<}"" MI:! 0I'dQf1 COI'lSb do AlUt.ldu=. lOIIl)Ó3<. C1e14!>1 ~I b:>U 
v~ l\>CI<:l fM'l'QOO\ <!»11ll1!>OQma\QCIOII!NI 



ANEXO NO.3 (DCa. NO.10) 

Playa Gaviotas N. 19 ~~ Col. Reforma Iztaccihuat{ ¿i~~ '~ 08840 Deleg. lziacalco .~ "irl5&'~) FACTURA 
Mexico, D.F. 
55-322622 56-091515 r _.,~ . 495 

Vmtt'!m/J 
1Jm?L9e'l7A7?l1). S.A. ve e.1!. 

I EXCELENCIA EN PRESENCIA DE MARCA I 
R.f.c. OPU 961025 NC4 

Fecha: 16 de octubre del 2000 
R.F.C.: VLI870529 C42 
Cliente: Vinos y Licores, S.A. de C.v. 
Dirección: Sinaloa 237, Col. Roma, CP. 06700, México D.F. 

CANTIDAD DESCRIPCION IMPORTE 
Eventos Degustación Hennessy On The Rocks del 11 de 
octubre al 13 de octubre del 2000 en los restaurantes: 

1 Restaurante Casa Bell11 de octubre. $1.500.00 
1 Restaurante Les Amis 12 de octubre. $1,500.00 
1 Restaurante Ixchel12de octubre. $1.500.00 
1 Restaurante Canarios 12 de octubre. $1,500.00 
1 Restaurante Iman 13 de octubre. $1,500.00 

Comisión Agencia 20% $1,500.00 

Sub!o!al $9,000.00 
I V.A. $1,350.00 
To!al $10.350.00 

Cantidad con letra: 
Diez mil trescientos veinte pesos 501100 M.N.) 

L::a reprodUCCIón no autoru:ada de esto comprobante constrtuyo un delito Cl'llos ronmn(ls de ¡;;as dl:;.p<Y..;ICton~ b=\<lS 
UcD<> Y .... oam lr<:orl<!lClOrIalmornt> " ~, 0,<100 (lO l)or"'OOO rm¡l(.,,;o por Igo;)c¡() :::.oJ"/'C.!: IS.IIk>!.loros H~G WI:Sl !:>&lIt:> Alr.l, 
Pu!)Uclt:mo, ::>.Pc <In e \1 to ~l C.uct;>a ao M(lx¡co, U r la ="",r (~/t..oI AlatnO'. [)Ol tl<l'flI\O )uaml \Jjl¡OO, Wlt-ltr.:t>, UI-

canaaadqoo """"", <!I 'mporte d~.,.-.ta tJctura "Jlor roc,t>Klo AU\OI'IZacIOn:-.tK..t' pYl>I.c."ld.o {In el WI- '" \T.j/\.llf.;:ll;l 

~ m, <:ni"", :\.Jhf.r.lCC'OO 1::1 mcumpl,ml<lrrto 011 <)1 pug0.11 V<'<!CtmII)<\!O 1::1 nrJj<' Oil c.;b OfdfoO con' '" <lO /00 !:lCflJI;Y.;, ,00"OO~~ ~") ~:>1 JI t>:Al F la pm-.cm<) r<><:wr.I C;]u-...... r~ Inl'''t~ fYIO(;,rorK.>< <OIJ<<, .~,""", Vf9I.'<lCI;> lb 00 ""'ro"'-' /\.IIJU ~I 1:' <le In.lyo ~.<'JIJI 
'nwlUlOS ¡J talO/'l do ¡nI",,,,, C.1nc~f1oO ",¡¡cilio ~ la h'(OM 



Playa Gaviotas N, 19 
Col. Reforma ¡ztaccihuatl 
08840 Deleg. Iztacalco 
Mexico, D.f. 
55-322622 56-091515 

Fecha: 17 de octubre de12000 
R.F.C.: VLI 870529 C42 

ANEXO NO.4 (OCO. NO.10) 

Otmt!1mt> 
PUEL'le;7/1Rlt>. SA. 0& e.fI. 
EXCELI':NCIA EN PR~SENClA DE MARCA 

R.F.C. DPU 961025 NC4 

Cliente: Vinos y Licares, S.A. de C.V. 
Dirección: Sinaloa 237, Col. Roma, CP. 06700, México O.F. 

CANTIDAD DESCRIPCION 

Modelos para eventos de Hennessy On The RoCks. 

8 SelVicio de modelos para eventos Hennessy los días 
21.22.26.28 Y 29 de septiembre del 2000. 

ComiSión Agencia 20% 

Subtotal 
I.V.A. 
Total 

Cantidad con letra: 
Quince mil cuatrocientos cincuenta 

FACTURA 

506 

IMPORTE 

$11,200.00 

$2,240.00 

$13.440.00 
$2.016.00 

$15,456.00 

l;,I roproduca6n no Ill./tOrlz;3da do este comproPanW con'Strtuye un delrto Gn los ootn'uno:: de la:: dispo$lQOOCS fis¡:;alcs 
UoSXI Y pagare IncondtClOOOl~ 1!113 ordlH1 <lO LJom,mo Impo'OS(l por IgnUClO ~fU1! ~II""""""'" ~~\,; t."\J~ WUJ1:> NJ5 
t-'uD4tClbno. ~ "- 0tl1.1I t:n la Uud.:>cl oc ~)OCO. U t- 13 I:l<)IM,I' 1:U UlI I\I;:If'r<>:IlJ<)l ~rt" JUolI'W': lJ:.l4W M<)XlI;O, IJ t-
e.::.ntl<l.:>Cl q~" ump;r .. 01 ",'poneac ~ t .. ctur ... Villo. rOObldG AIl'tGroz¡)CJOO:$li(..'" pu~ w<:A\J\,.)I- ";'~I~ 
11 m' <m~ono r""t,...I:I<:CIOn t:I'rlC\JmphmtoO!O Ofl 01 iX'!JO ul """."mlConw !:11!<1l¡O (jo ~ O<'ú<l<l ~ "" 100 !~ra~ !OI'3d3':; doI4.':11., \>!lO 

I~ P'UWIlttl t..ctur"o C<)"""r.l'O!Cfll5C'S mornl~ 'I<lbm &:lIOOS >J~'1l \1,00 ~~ M.JJ tu l~<Io ""ll"l <la1 J!.1.[, 

,o:.Cl1Jtc~" r,...on <l" 'ntoJm'1' 1>:l<tCII"" "'!;lento n la t<'CM 



ANEXO NO.S (DCa. NO.10) 

Playa Gaviotas N. 19 .~ Cal. Reforma lztaccihuat¡ ¡f.-" (" 08840 Deleg. Iztacalco ' ~'~ r. FACTURA 
Mexico, D.F. ~~':W 11(:() 
55-322622 56-091515 ~7"" =".,.~ .' 507 

1XII1ellnO 
PfIZ.t!l&l7rtR'1lJ. S,-t. 'D5 el' 

I EXCELENCIA EN PRESENCIA DE MARCA I 
R.F..c.. DPU 961025 NC4 

Fecha: 17 de octubre del 2000 
R.F.C.: VLl870529 C42 
Cliente: Vinos y Licores, S.A. de C.V. 
Dirección: Sinalaa 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 octubre del 2000. 

Comisión Agencia 20% $1,960.00 

Subtotal $11,760.00 
I.V.A $1,764.00 
Total $13,524.00 

Cantidad con letra: 
Trece mil quínientos veinticuatro pesos 00/100 M.N.) 

La reproduCCIÓn no autorll;;)(.b 00 este eomprob;wrto eonstrtuyc un delrto en los rormlnO$ 00 las diSposICIOnes fis.t:alcs 
lRt><>'1~~,IIO'l!I(\~t<l'lI.a.Q<'Cl«\dO!.)QmrnIO ImprosoporJgn""",:""'r<ll:tl<Il-= Ht¡';Wt:ll~l::'Alfj 
1'u~lCltano.::l A. <lQ o:.; V t:n la (;¡lJd;!d oc Mm:K:o. U ~ 1:1 1:l!>I""" (':>1. 001 N"m"'- [)Qt IjCIlrttl Juar(!l" 1):jI¡()(I, MC¡<JCO, LJ I 

e~~Wl=~~I~,~~~u~~=::::m~ i\utOfl.';lCoon :;.I1t.Pput>ltC-l<l.! 1'" <,llJ()I <>1 tJ.wl~ 
t:J M)j<> di: (";t;I oroC'fl C'OlY.otl "e.NO t.lctu"':;, ~13d'3~ <lel 4::>1 al ti:lU 

d<)~, p""",,"n1J)I:)ctur.:t. ~<r..ar.a Inl<lf= rnorut~.ot><e~ V,~ 't> dO m"l""d(>! /fnJ~1 '~d<>maYO<lel)JJIJL 
tn".oIutO» .. ra.ron 00 Intefes ¡.,.~nc .. no "":IN1", .. 1<I II'C1la 



ANEXO NO.6 (DCO. NO.l0) 

Playa Gaviotas N. 19 
(fi. 

Col. Reforma Iztaccihuatl &~ ~ 08840 Deleg. Iztacalco 

~~t 
FACTURA 

Mexico, D.F. 
5S-322622 56-091515 510 

7Xm~lm(; 

"I'Ufl.eJe77,;m(;. s./!. 7)& e.v. 
I EXCELENCIA EN PRESENCIA DE MARCA I 

R.F.C. DPU 961025 NC4 

Fecha: 23 ae octubre ael2000 
R.F.C.: VU 870529 C42 
Cliente: Vinos y Ucores, S.A. de C.V. 
Dirección: Sinaloa 237, Col. Roma, CP. 06700, México D.F. 

CANTIDAD DESCRIPCION IMPORTE 
Evento Degustación Hennessy On the Rocks del 18 de 
octubre al 20 de octubre del 2000 en los restaurantes: 

1 Restaurante Casa 8ell 18 de octubre. $1,500.00 

1 Restaurante Les Amis 19 de octubre. $1,500.00 

1 Restaurante Ixchel 19 de octubre. $1,500.00 

1 Restaurante Canarios 19 de octubre. $1,500.00 

1 Restaurante Iman 20 de octubre. $1,500.00 

Comisión Agencia 20% $1,500.00 

Subtotal $9,000.00 
IVA $1,350.00 
Total $10,350.00 

Cantidad con letra: 
Ir Diez mil trescientos cíncuente pesos 00/100 M.N.) 

Lo!.I"(!fXOdUCClbn 00 ~UI:QrlZaÓ<l de ~ CQmp~ntc ~ un d<:!ItGw kY.. t{¡.rn\\~ d<:l \a~ d\~1tscat= 
l.lI.>bo Y p;!Q1Ir(l ,1\OOn(I~11JK'<'lI" 3 13 OldO{l "" uom,n,o Impro-.o por 19r¡;>CIO ~ro..z """~ros 1<1-<.., W~ t>l9J'Jl:>II.UJ 
~~=nc,:;'¡"üOl..:'1'c.I\~I.;IU<I~&>Mo:lOCt>.U~ \:1 IJQlfi:lr ¡:titA( Ala"""'Ll<>I ';l'm¡(o Ju~r,,~IJ,j4W. ~co Ut-
1':-'~1)d.Jd <fIJO ilmp!lr.l el ,mpor1e d<I ost.l tacfura. ",,10( ,,,,,,!>lao l\u!orVac,oo:;tt(..,.. PU!>lICold.lton (JI !JO¡- 01 ()'lIUl~ 

"" ,m\l>r'ol. =1i"t;3C<:v.'I<I \:.1 '!I<:'.!"'?I\~ ('(1 01 ¡>;nO al V<lnC,(!1"'nlcl t:I bf;l", "",...-..l.:I "I<'en con'-f¡] oo..-uu lactUI"'; T~laa .. s <.le\4:>1 al b:>() 
,>1;) ~I" taClura C.lor.;.ar.:¡ 'nll"(",...(>S mo(l1ton<T.> '.OI:>/o:;a~ I/ogt'''''''' lbOC ffl3)'O aOlltl(JU ~I 1:> do 1n.l)'O a<.'l /\lI.I1 

",,¡,elLJtQ-.1) """en d,- ,ni",\,!"; tJ;InNne"'ílcnto) ~ I~ T,lC~n 



ANEXO NO.7 (DCO. NO.10) 

Playa Gaviotas N. 19 ~~~ Col. Reforma Iztaccihuatl ¡f~1 \" 
08840 Deleg. Iztacalco FACTURA 
Mexico, D.F. ~r "'~ B!Ir) 
55-322622 56-091515 ~'...",",~' 511 

'/J()'}f(!IW{¡ 

"1"U8L9877A1<'ltJ. S.A. V& e'P. 
I EXCELENCIA EN PRESENCIA DE MARCA I 

R.F.C. DPU 961025 NC4 

Fecha: 24 de octubre del 2000 
R.F.e.: VU 870529 C42 
Cliente: Vinos y Licores, S.A. de C.v. 
Dirección: Sioaloa 237, Col. Roma. CP. 06700, México D.F. 

CANTIDAD DESCRIPCION IMPORTE 

Modelos para eventos Hennessy Gil The Rock-s. 

5 Servicio de modelos para eventos Hennessy los días $7,000.00 
11, 12, 12 Y 13 de octubre del 2000. 

Comisión Agencia 20% $1.400.00 

Subtotal $8,400.00 
IVA. $1,260.00 
Total $9,660.00 

Cantidad con letra: 
Nueve mil seiscientos sesenta pesos 00/100 M N.) 

la reprodUCCIÓn no autOl'lZ:.ld;J do C~ comprobante constrtuye un dclrto on los termino:; de las dr:;poslcloncs fiX<l1c$ 
U<.>bo Y P-'9"ro 1nCO/Id1ClOfl,1nncnto a la 01000 al> UOInm,o Impnr;.epoo' 1Sn= ~,& ~~ K~C Wlil blSO!:Il~ Alf~ 
I'UbllClt:mo, ~A 00 t,; V I::n '" L.lu<l,:Ic:! de W>OCO, U F 'd t;o'rI'il¡ I":JI. COl i\J,l.rno,; UCl tlcnrto """ro;:: ~UU. MOXlOO. U F 
c.ln!Jd;lc:l que amp3'" cl 'mpo<to} 0,- .-;t;, r.><;tu ....... v.l10l fl.~" ~~tIm ~HU'?'Jt>/lCl<I:l <m '" I.)()!- Ql trj!!Jlr.;!tI 
.l nll entera ~ ti ,ncumpl,m'{tnto l'>n el pago ... 1 wr.c,1l'IIlltItO ~I ur~t) <lo e<.t.> ()(l;Icn COfI>.!a de N.J t~cwr,,~. 1<>Io.lO"" <lol 4:>1 J' t>::>U 
ü\.lF ... ·)~(:1III>Q(:\\lfll.(:..'\\1"_ml1\tN.".-~=\O'i'I<)'~~<!~ V"lf'l'CIJ lb <lO mayo (lt'l1OUO al 1:> <le m.1l"" 00."1 100'1 

,nwIUtO'·" c.l>'On di> ,mOV(>';; t>3n<:~no "'!J""l~ ~ ,,, ""''''' 

------



Playa Gaviotas N. 19 
Col. Reforma Iztaccihuatl 
08840 Deleg. Iztaealco 
Mexico, D.F. 
55-322622 56·091515 

Fecha: 30 de octubre del 2000 
RF.C.: VU 870529 C42 

ANEXO NO.9 (DCO. NO.l0) 

1JtlI1t'lml) 
P'HEL'I (!!J7Aili!JI). SA VS e. v. 
EXCEl..ENClAEN PRESENCIA DE MARCA 

R.F.C. DPU 961025 NC4 

Cliente: Vínos y Licores, S.A de C.v. 
Dirección: Sinaloa 237, Col. Roma, CP. 06700, México D.F. 

CANTIDAD DESCRIPCION 

Modelos para eventos de Hennessy on the rocks. 

5 Seevic¡o de modelos para eventos Hennessy los días 
25, 26 Y 27 de octubre del 2000. 

ComisIón agencia 20% 

Cantidad con letra" 
Nueve mil seiscientos sesenta esos 001100 M.N. 

Subtotal 
LVA 
Totar 

FACTURA 

514 

IMPORTE 

$7,000.00 

$1,400.00 

$8,400.00 
$1,260.00 
$9,660.00 

I..;J reprodUCCIÓn no ¡lulorgada do C5to comprobar4IHX'''':M!Jyo:. un delito 00 Jos \i:rmlT\05 00 bs Or"po$lC>CM':. fiSCól~ 
lJcbo Y p.>gaffi tncon<llClOn:lln1ontpa 1<1 on:lon 00 uomm,o ImPffi".O per IgnacIO &laruz I;l.¡lIH)Sj,,= ~~\., Wt5l ~:'Alfj, 
I'UbllOtaOO.::>i\. <l<:-C 'J \:n \;)t;lIl(l;'>d OOM\)XIC<>. Ot 1 .. , \l<>lMlf Itl~<JoI ~Uct I:!<)fllto JO<lrcl: (¡$4OU. MCxrco. l) ~ 
canlld"d que omPo'I'"ol el ,mpo<to co ..... 1:I tJClur.I v.lIO( rllC'bldo AUtonZ""1On ~t:1-' PUbl'ca<l.> ""'~ UU," '" (JJ/lJIf,¡¡s 
"m'%\" .... "",\Y.~ 1:\ IDC\l"'~lml<)f\\I)'M'<'\~ mw~m"'f\\I) 1:' n~1'l <:le (}$tI !){'(lOO ~ (lo /t)tI tacru=, 101"l<I~~ d~1 ~'>\ ~I b~ 
"" la p ...... .ootc !:;¡ctuf:l. C"IJ""..,.rIl ,n!e(~V",,,,, fl'IOrJ\OI,O:. >Ot)rt:I ,,""IOO~ VlIl"f>C"llb (lo MUYO d<>l4.IW '" 1;, 0<> rrnlYO dc'l:I:IJ! 
"'=t.l\<l'>'" (Yo(\d" ~ c.Jnc,'Wo V\W'm~" l., ICCM 



Playa Gaviotas N. 19 
Col. Refonna Iztaccihuatl 
08840 Deleg. IlIacalco 
Mexico, D.F. 
55-322622 56-091515 

Fecha: 30 de oc!UOre del 2000 
R.F.C.: VLI870529 C42 

ANEXO NO.10 (DCO. NO.10) 

"Otn1I!Tlnó 
PUEL1e17/l1<'1Ó. S.r(. "0& e.v. 
EXCELENCIA EN PRESENCIA DE MARCA 

R...F.C. DpU 961025 NC4 

Cliente: Vinos y licores, S.A de C.V. 
Dirección: Sinaloa 237, Col. Roma, CP. 06700, México D.F. 

CANTIDAD DESCRIPCION 
Eventos Degustación Hennessy On The Rocks del 25 de 
octubre al 27 de octubre dcl200Q en los restaurantes: 

1 Restaurante Casa SeU 25 de octubre. 

Restaurante Les Amis 26 de octubre. 

1 Restaurante {xchel26 de octubre. 

Restaurante Cananos 26 de octubre. 

Restaurante Iman 27 de octubre. 

ComiSión Agencia 20% 

Cantidad con letra: 
DIez mil trescientos cincuenta esos 00/100 M.N. 

SubtotaJ 
I.V.A. 
Total 

FACTURA 

516 

IMPORT¡:: 

$1,500.00 

$1,500.00 

$1,500.00 

$1.500.00 

$1,500.00 

$1.500.00 

$9,000.00 
$1.350.00 

$10.350.00 

L...a reproducción no nl/tonzitd.a do este comprobante constrtuya un dollto en 10:1 términos do las dlsposlclOI'ICS w...:;:;11cs 
0000 y P<IO"ro 1~IClOO<lI"""'IO" 111 or<:!on 00 lJom,nlo ImP"C"'O por 19I'IOC"'::;u;,.~ ~..I¡)~ Kl-G Wtll b&t:Il::>AUJ, 
l"uD!K:otmo,::' A. dO <,; V ton I~ (,;,.,aoa dO Ml)1CIC(). u,~ '" I:IoIMlr {~(.;ol AIa~1JIl1 I:Iof\rtl)JU~I<><: W-400, MilloCO, u ~ 
c:.rrP<lOO que ~mpo", ~I Importo 00 ",,1;) laClUIll. y(l1or roe,'OOIO ~~ ~ P'J~oo(l\ lJJt' <'1 U'JIU{~ 

.. mll'l1I(\m s.au~cc,on 1:1 ,ncumpllm,omo "n,.,. p.lgo ~I VI.lII<:lm'CnlO ~ PIllJ" de ""ll1 ord(o(l ~ dO lI1J IiIClUr.lS, IOII~das ClCI4:>1 ,,1 b::>U 
Ulpro'..rm\:llllClur.,'l, r;a\l!.tOrnlf\II'!!(,.-..l)'!,I1'lO!'l>_~"-~~. ,,~lbdOma.Y"<JQ\~:H 1::>00 m~yo O' ... I/UUl 

,n""'utO"~ n " .. ·01' "" ,ntcrc~ tIIInt~"" ",g~."t<.' ~!<I wcn~ 



Playa Gaviotas N. 19 
Col. Reforma Iztaccihuat! 
08840 Deleg. Iztacalco 
Mexico, D.F. 
55-322622 56-091515 

ANEXO NO.11 (DCO. NO.10) 

vcmmno 
?U8.1!1eJ7,;-mO. S.A. V& (3.11. 
EXCELENaA EN PRESENCiA DE MARCA. 

R.F.C. DPU 961025 NC4 
Fecha: 16 de noviembre del200Q 
R.F.C.: VU 870529 C42 
Cliente: Vinos y Ucores. SAo de C.V. 
Dirección~ Sinaloa 237, Col. Roma, CP. 06700, México D.F. 

CANTIDAD DESCRIPCION 

Evento Degustación Hennessy On the Rock.s del 9 de 
noviembre al 11 de noviembre del 2000 en los restaurantes: 

1 
1 

Restaurante Ruth' Chris 9 de noviembre. 
Restaurante Balzar 9 de noviembre. 
Restaurante Petaluma 9 de noviembre. 
Restaurante MP Bistro 10 de noviembre. 
Restaurante Aquavit 10 de noviembre. 
Restaurante Bice 11 de noviembre. 

Comisión Agencia 20% 

Cantidad con letra: 
Doce mil cuatrocientos veinte esos 00/100 M.N. 

Subtotal 
IVA 
Total 

FACTURA 

518 

IMPORTE 

$1.500.00 
$1.500.00 
$1,500.00 
$1,500.00 
$1,500.00 
$1,500.00 

$1,800.00 

$10,BOO.00 
$1,620.00 

$12,420.00 

La reproducción no ilutonz;1(\;) de este comprobilntc CQI1~ uro delito en los tcrmlrl()s do las dISposiCIones tr...calcs 
t»oo 1 pagar(!,~ 1).13. OO!OO<lO UQffllnto ImproSO po( Ign;K:lO!>W{<'Z t:!all<)$!"""'.o K"(,.. l:iUts¡ b!lWl~ AlfA. 
Pl,Jt>l>CItlrlQ.~Adi:(,..V tnI.lU\I(\;ldIl()M<"lIO<;1l.Ut 13. 1:\011V:)(I~l(;ol ¡OJillrlQ!,lJ<)Il:;omtoJua=m4UU.M6l<lCO U" 
C3f<tKIad. qoo amp.3r.J.<ll~ dnWI:I t;)C!U", ""'o( ~,bo<IQ ~acl()n ~t' put>I""ld,1 o:>n o:>lLJUIo (.'IIJJlUII!jij 
,j mll'l1li:rn :;;1lF.IiI(:<;'on. 1:IIIlCIIIllpl,m'OOIo>o:>n 01 p.I~ ~I wnclm,cra" 1::1 tnI,., <!<J C'..b ()i'<Ioo ~,t.I <lo LOO Mcru"",. 1ClQ<la~ <l(.'l 4~1 ~[b!>(J 

"la. ".",-.cnll! ractJJr.a CJ....-.... rIllflll,lro"..cs mt:>f'<ltt>nO'; sot>oJ $;li<kl"o VIQ\>I>Cl'l lb <lO 1T\<l)'O <l(~ IU()O al " d<, fTI.3Y'l <1<'1 MJl 
,n'""uto<. ~ !'D.l'ún do ,n(1J(~ boI~<1<l VIQ<>nI<' a ~1 II>Ct>a 



Playa Gaviotas N, 19 
Col. Reforma Iztaccihuatl 
08840 Oeleg. Iztacalco 
Mexico, D.F. 
55-322622 56-091515 

ANEXO NO.12 (DCO. NO.10) 

"{XI//(!/1fl O 

?YIIEL1e!7Ait:lO. S.A. ve e'll. 
8<CELENClAEN PRESENCIA DE MARCA 

R.F.C. DPU 961025 NC4 

Fecha: 21 de noviembre del 2000 
R.F.C.: VU 870529 C42 
Cliente: Vinos y Licores, S.A. de C.V. 
Dirección: Sinaloa 237, Col. Roma. ep. 06700, México D.F. 

CANTIDAD DESCRIPCION 

Evento Degustación Hennessy On the Rocks del 15 al 17 
de noviembre del 2000 en los restaurantes: 

1 
1 

Restaurante Ruth' Chris 15 de noviembre. 
Restaurante VIlla Maria 15 de noviembre. 
Restaurante Ruch 'Chris 16 de noviembre. 
Restaurante Petaluma 16 de noviembre. 
Restaurante Ba/zar 16 de noviembre. 
Restaurante MP Bistro 17 de noviembre. 
Restaurante Aquavit 17 de noviembre. 

Comisión Agencia 2Q%. 

Cantidad con letra: 
Catorce mil cuatrocientos noventa esos 001100 M.N. 

Subtotal 
I.vA 
Total 

FACTURA 

520 

IMPORTE 

$1.500.00 
$1,500.00 
$1,500.00 
$1,500.00 
$1,500.00 
$1,500.00 
$1,500.00 

$2,100.00 

$12,600.00 
$1,890.00 

$14,490.00 

La reproxluc~Km no <lutonza<:l<l de \l'stIl ~ C<I!\'ltltuy(I Ul'I &ll¡t.o en l<n ~rmtn03 do I~ diSpOSICIOIlOO Iisc;:Ilcs 
Ll<>tIo y Pilga!'(\ ,rI<:()lI(I,CIO/'IIlIf.,..O!1to 3 1.) oroon do Llom,n,o Improso po( Jg= ~= jjallllSlCf'05 f,!~o.;::;u~ btIO'::Il::.AlJ$ 

lt1tloo.::' A. Ot> (;.,'1 en 13l..M1ead (\<.> \,\elOlOO, LI~ \o. UOtMtr f~t.ol f113m<>" 001 ~oIz:l JI>3I'<l>: UJ4UU, M();QCO. [) 1-

1'Il!<la<l q"'l "Olpat;l 01 'mporto (10 o:;lD l" .. ctum. v:uor J'I}COI)dO AulOf17.;,lCI011 ::.lit.-.... p<IIlIIC;)da "" DI L.I()t- (11 W/!.Jfr.)lj 
;o mI il'Tl\I:>r.>~,e.-. Icl mc\lmp\\mI<l~""..,1~3\ ~ \;.1 Oo::l!O do esta ordon coost;¡ do :lUI.I11lc:tUf'a:', 1oI~'td.lSd<l14::'11l1 b:>U 

IJ pro-...ml1C 1llcttIr;¡, cm=ra ,nlCf'1)"',()5 ~~.t>IJro <.01I<l0:0 IfI9<lI\CUl ltl de rmo)'O(\(.'I..u)U ni 1::' <10 m.lyo "'" 'J9I~ 
",..01\1\0<. .. rn......."., <le >lI1'C«>'oo t><I"c.,,>o Wi}<>1\\~ \\. \<O Icct\:$. 



ANEXO NO.13 (DCO. NO.l0) 

Playa Gaviotas N. 19 ~h ,!r, ~.Ii 

Col. Reforma IztaccihuaU rlS \. 08840 Deleg. Iztacalco FACTURA 
Mexico, D.F. ~~~) 
55-322622 56-091515 -, .",.~. ' 521 

VlJ"l1e7mÓ 
1'Ui!?.é1eJ7Amó. S./l. V& e'/l. 

I EXCELENCIA EN PRESENCIA DE MARCA I 
R.F.C. OPU 961025 HC4 

Fecha: 21 de noviembre de! 2000 
R.F.C.: VLI 870529 C42 
Cliente: Vinos y Licores, S.A. de C.v. 
Dirección: 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 
9, 10 Y 11 de noviembre del 2000. 

Comisión Agencia 20% $1,680.00 

, 

Subtotal $10,080.00 
IVA $1,512.00 
Total $11,592.00 

Cantidad con letra: 
Once mil_~¡nientos noventa ~ dos ~os 00/100 M.N~ 

la rcp!'oduttlbn no 3.\ltOI'lZ;)Óa oo-<!"3te I;()ffipfoo3!lt<l (;«\~ un dclrt:o cnlo$ tnrmtnQS de las dt$poslCloncs fbcalc:l 
L>ot>o y p:lg.Jm ,ncoodoC'OII.Ilmcnt" a la oo:l<m dO [)Om'nIQ Impn:'Wpor~rlaClO~ro.1: t:SI1IlCStOWS ¡":H";~UI:II!)l:S(f.Jl:>AUJ. 

1'~t>\\tMn<;¡.bA.$C" \:"~UU=<JQ,,,,",>lOl.U" IJ. t:¡o'f\fM 1'1. Col Alam~ 00 t:Sorutl'l Juarc.z ~UO, ~"'co l) ~ 

c.:>nl><:!;><! que amfl"nl C'I ,mpo«<> OC CS1a Iacluro, ""Ior ro<;'DI<IO ~ :,'t'K-l' pubhcll6;> en Oll..ll* el O,JI!Jf/lJlj 
"''''' <.'-M~ '""II=<:<()<\ tI 0(10J~ enel %(10 al ...... 'nc,,,,,onto ti brojO<lO (.-;!ll on:I"n con~t:;J 00 ~ f:lcturJ~ k>UC\<lO~ <1,,14:>1 ~I b:>O 
<lOlapr~"""""lcr-.>ctUr.I Cil"""mrnlc"",,-..c"~"""""<¡.¡>1d<Y; V"JOOC"llb O(' ffiJJl'" OC~ /UOO l)1 l~ ó<' moyo <lol..MJ1 

r"w\U\':\'"." r.>rC<\ <l~ \I\I<."il', ():l,\ClWO .,..¡o'nUt ~ 1, I<>cM 



Playa Gaviotas N. 19 
Col. Reforma lziaccihuatl 
08840 Deleg. Iztaealeo 
Mexico.D,F. 
55-322622 56-091515 
• 

ANEXO NO.14 (Deo. NO.10) 

?JtJJ'/f!11n{j 

1'U1lL'li?17AJ¿9ti. S.,f. ?J& ev. 
EXCELENCIA EN PRESENCIA DE MARCA 

R.F.C. DPU 961025 NC4 

Fecha: 21 de noviembre det 2000 
R.F.e.: VLl870529 C42 
Cliente: Vinos y Ucores, SA de C.V. 
Dirección: Sinaloa 237, Col. Roma, CP. 06700, México D.F. 

CANTIDAD DESCRIPCION 

MOdelos para eventos Hennessy On The Rocks. 

6 Servicio de modelos para eventos Hennessy los días 
15, 16y 17 de noviembre del 2000. 

Comisión Agencia 20% 

Cantidad con letra: 
Once mil uinientos noventa dos esos 00/100 M.N. 

Subtotal 
!,VA 
Total 

FACTURA 

522 

IMPORTE 

$8,400.00 

$1,680.00 

$10,080.00 
$1,512.00 

$11,592.00 

L;:¡ reprodUCCIÓn no auto!lZ;lda de este comproOOnto constd\JyC un dolito en Io:f.l. t2~ da 13." d~n<lS ~ 
LIoI;>O Y P<l9"ro ,r.co<>dlC,ooalmootu Q ¡a ordon do l)om,njO Improso por 'íll\aClO:::.w~ e,,1~ I<H; WI:\I btSO'<:Il::O AlYJ. 
t'utll,cltilno.::lA ¡'¡()C\I \:on I:>t:>...o:.doo 1#l\Q\l() u ~ (o) ~IMlr 1::0;>\,;(11 A!;).mo'> lXl I:lcnJto Ju<lroz 1Jj400, M(!)Q()O l) ~ 
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