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XI. 

P R O L O G O 

Nuestra investigación, no s6lo ha tenido el pro­

p6sito de concluir todos aquellos esfuerzos que fueron n~ 

cesarios para el logro de una carrera universitaria, sino 

que también ha sido motivada por la inquietud que nos pr~ 

voca la ap1icaci6n de t~cnicas estad!sticas en los probl~ 

mas administrativos, y la convicci6n de que aquéllas pue-

den· proporcionar elementos confiables para 1a toma de de-

cisiones. 

Estamos convencidos de que ahora más que nunca, -

el Administrador debe valerse de métodos cuantitativos, 

que, aunqu.e no son la panacea, s! pueden coadyuvar para el 

mejor logro de los objetivos empresariales. 

Es as! que con la realizaci6n de este trabajo, pr~ 

tendimos enriquecer nuestra formaci6n académica misma que,­

junto con la experiencia y los deseos de superaci6n nos pe~ 

mitir4 llegar a ser mejores profesionistas y contribuir así 

al desarrollo ae nuestro país. 

Si despu~s de haber leído esta investigaci6n, el -

lector est! de acuerdo en que el mundo de los negocios no -

s6lo está hecho para los "expertos" formados a través de la 

experiencia e intuici6n, sino que d!a a día las organizaci~ 
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nes necesitan de profesionales con mayor preparaci6n uni-­

versitaria que conozcan y manejen técnicas como la que se 

plantea, será entonces cuando la presente habrá cumplido -

con una de sus principales finalidades. 



XIII. 

r N T R o D u e e I o N 

La Administración no es la uni6n de diversas acti 

vidades que conforman a cada una de las áreas funcionales­

de una empresa, sino por el contrario, es una ciencia que­

integra y coordina las funciones de dichas áreas con el 

prop6sito de alcanzar los objetivos establecidos por la Di 

recci6n. 

La Mercadotecnia forma parte de ese todo llamado­

Administraci6n y su importancia radica en el hecho de que, 

por un lado, proporciona bienes y servicios a los consumi­

dores, y por otro, genera a trav~s de las Ventas los inqr~ 

sos que hacen posible el crecimiento y desarrollo de toda­

organizaci6n. 

Ahora bien, el Gerente de Mercadotecnia no puede­

tomar decisiones a su libre alverdr!o ya que se encuentra­

dentro de un sistema abierto en donde se vé dP.te~minado -­

por la influencia que ejerce el medio ambiente que lo ro-­

dea, de ah! la necesidad de contar con técnicas que objet~ 

vicen dicha influencia. 

La presente investiqaci6n se ha dividido en seis­

cap!tulos que en forma deductiva (general a particular) -­

analiza lo mencionado el líneas anteriores. 
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En el Capítulo I se describen las generalidades -

sobre Mercadotecnia, inc1uy6ndose también en esta parte -­

sus dos funciones: la econ6mica y la social. 

El Cap!tulo II señala la importancia de las Ven­

tas en una Organización, los factores que las determinan y 

la necesidad del uso de técnicas cuantitativas en su aná1i 

sis. 

Lo referente a la Estadistica, como técnica cuan­

titativa, y su uso en la Administración y en un Análisis -

de Ventas, es tratado detalladamente dentro del Capítulo 

III. 

La descripción de un método estad!stico en parti­

cular, como lo es "El Análisis de Regresi6n y Correlaci6n­

Linea1" se lleva a cabo en los Cap!tulos IV y V; en el pr!:_ 

mero de éstos se estudia lo referente al An§lisis de Regr~ 

si6n y Correlaci6n Lineal Simple, mientras que en el segu!!_ 

do se detalla lo referente al Análisis de Regresión y Co-­

rrelaci6n Lineal Múltiple. 

Con el objeto de hacer mas completa la investiga­

ci6n realizada y no dejarla en sólo un estudio te6rico, es 

te trabajo, se concluye con la aplicaci6n de la técnica es 

tudiada en un Caso Pfactico real, el cual se ha llevado a 

cabo dentro de una empresa en México. 
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CAPITULO :r 

" GENERALIDADES SOBRE MERCADOTECNIA " 

1.- CONCEPTO E IMPORTANCIA DE LA MERCADOTECNIA 

2.- FUNCIONES DE LA MERCADOTECNIA 

2.1 Funci6n Econ6mica 

2.2 Funci6n socia1. 



l.- CONCEPTO E IMPORTANCIA DE IA MERCADOTECNIA. 

Son muchas las definiciones que se han hecho so--

bre "Mercadotecnia", sin embargo nos damos cuenta de que-

la diferen~ia entre éstas no radica en dicha actividad --

por si misma, sino en los diferentes puntos de vista que­

se tienen sobre ella, asi que ei establecimiento de una -

definiciOn formal en un tema tan complejo, sólo resulta-­

r!a limitativo. 

Algunos autores señalan que la Mercadotecnia pue-

de ser considerada bajo dos puntos de v~st:a: el primero -

que es general, la estudia en re1aci6n directa con la eco 

nom!a nacional y otros factores sociales y culturales; y 

el segundo, que la estudia bajo un aarco m.(s espec!fico,­

como lo es la empresa en particul.ar. 

Ahora bien, en relaci6n con cua1quiera de estos -

enfoques puede decirse que la Mercadotecnia es la funci6n 

que "estudia todas las t~cnicas y actividades que permi--

ten conocer qué satisfactor se debe producir y que sea -­

costeable, y la forma de hacer lleqar ese satisfactor en­

ferma eficiente al consumidor•. (1) 

(1) Aguilar Alvarez de Alba, Alfonso. •Elementos de la -
Mercadotecnia", la. ed., Continenta.1., Ml!xico, 1981, 
p. 13. 
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Podr.íamos establecer con más f.;icilidad lo que es­

Mercadotecnia si inteqraramos y coordinaramos todas las-

funciones que han sido atribuidas a este término, como --

son: distribuciOn f1sica, almacenaje, ventas, publicidad, 

investigaci6n de mercados, etc., sin embargo, se debe es-

tudiar también como una funci6n integral de la Administr~ 

ci6n, en donde, para definirla, se hace necesario coordi-

narla con todas las demás áreas funcionales que el orga-­

nismo tiene y con el objetivo que éste pueda perseguir. 

Por su parte Mart.ín L. Bell define la Mercadotec-

nia como "La función gerencial de planear estratégicamen­

te, dirigir y controlar la aplicación del esfuerzo de la-

empresa hacia programas que proporcionen utilidades y que 

provean la satisfacci6n de los consumidores; funciOn que-

implica la integraci6n de todas las actividades de la em­

presa (incluyendo producción, finanzas) hacia un sistema -

unificado de acci6n". (2) 

Por lo anteriormente expuesto podemos decir que 

la Mercadotecnia deberá estar orientada a satisfacer -

efectivamente las necesidades y deseos del consumidor, a 

trav~s de un proceso total e integral y no por medio de 

funciones aisladas, ya que ésta no es una actividad part.!_ 

cular ni la suma de varias actividades. 

(2) Bell r,., Mart.ín. "Mercadotecnia, Conceptos y Estrate 
gia". CECSA, México, 1971, p. 40. 
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Es asi que nosotros la he~os definido como: el -­

conjunto de actividades que permitan la satisfacci6n de -

necesidades y deseos del consumidor, a través del desarro 

llo y venta de bienes y/o servicios, de tal manera que, -

conjuntamente con las demás áreas de la organizaci6n, pu~ 

dan alcanzar los objetivos que ésta se ha fijado. 

La Mercadotecnia tiene gran importancia dentro de 

una empresa, fundamentalmente por dos motivos: el primero, 

porque a través de las ventas es la encargada de generar­

los ingresos para la misma, y el segundo, porque es el -­

punto de enlace entre la empresa y la sociedad, es decir, 

es el canal d~ comunicaci6n por el cual aquélla obtiene -

la informaci6n necesaria y oportuna sobre las exigencias­

de la sociedad en materia de bienes y servicios. 

Los especialistas en Mercadotecni.a deben estu--­

diar c6rno van a ~ervir (no poseer) a un mercado, lo. cual­

ir.iplica el cono.cimiento de las necesidades, deseos, poder 

adquisitivo, costumbres y pensamientos de la gente que 

constituye dicho mercado. La Mercadotecnia, además de 

proporcionar las bases para este conocimiento, nos permi­

te saber la posici6n de los competidores, las caracter!s­

ticas de los productos que se distribuyen y los precios -

a los que son ofrecidos. 

Es evidente que la 1-lercadotecnia posee una na tura 
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leza dinámica, en donde el crecimiento y la expansi6n de­

los mercados son constantes, en donde los ingresos se ele 

van y disminuyen, y en donde las necesidades y deseos se­

modifican. 

2.- FUNCIONES DE LA MERCADOTENIA. 

La Mercadotecnia debe identificarse con los obje­

tivos de toda la organizaci6n, y su función se presenta -

corno un ciclo que empieza y termina con el consumidor. 

Se inicia realizando investigaciones sobre las necesida-­

des y deseos del cliente¡ obtenida la información, y en -

coordinaci6n con las demás áreas funcionales de la empre­

sa, crea el bien o servicio demandado¡ una vez obtenido -

dicho producto, la Mercadotecnia procura distribuirlo efi 

cientemente en forma tal que el cliente pueda satisfacer 

fácilmente la necesidad o deseo para el cual fue creado. -

Así también, a través de las promocion~s y de la 9ublici­

dad se procura mantener la demanda de ese produ=to y - -­

crear en quien lo consume nuevas necesidades, las cuales­

serán nuevamente investigadas completando así el ciclo an 

te!: mencionado. (Fig. I.l) 

"La Mercadotecni:1 in.::lu:Je todas las operaciones -

de una empresa que influyen y determinan la demanda pote~ 

ciai y existente en el mercado y activa la oferta de los-



F 1 G u R A I· • 

INVESTIGACION DE 
-----------NECESIDADES Y DESEOS 

INFOR MACION 

OBTENIDA 

DEL CONSUMIDOR 

CREACION DEL 
PRODUCTO 

OISTRIBUCION 

8EL 
PR OUCTO 

SATISFACCION 
DE NECESIDADES Y 
DESEOS DELCLIENTE 

PUBLICIDAD 
y 

PROMOCIONES 

s. 

INFORMACION DE LAS 

DEMAS AREAS FUNCIONALES 

MANTENIMIENTO DE LA 
DEMANDA DEL PRODUCTO 



6. 

bienes y servicios para satisfacer esta demanda". (3) 

2.1 Funci6n Econ6mica. 

cualquier empresa que se dedique a la producci6n-

de bienes y/o servicios deberá orientar sus funciones a la 

satisfacci5n de necesidades humanas, a través de la utili 

dad que brinde en sus productos. 

Existen cuatro tipos de utilidad 

La Utilidad de Forma.- Es aquélla que se agrega a 

los bienes para cambiar su estructura natural y as! satis 

facer una demanda de los clientes, ejemplo: libros, ropa, 

autorn6vil, etc. 

La Utilidad de Tiempo.- Es la diferencia entre la 

cantidad a que puede venderse un producto al ser fabrica­

do y la cantidad a que puede ser vendido en un tiempo po~ 

terior más favorable. 

La Utilidad de Lugar.- Es la diferencia entre el-

precio al que puede venderse un producto en su lugar de -

producci6n y el precio al que se puede vender en un lugar 

más favorable. 

La Utilidad de Posesi6n.- Es la diferencia entre-

(3) Lipson, Harry A. y Darling, John R. "Fundamentos de 
Mercadotecnia", Textos y Casos, Limusa, M~xico, - -
1979, p. a. 



7. 

el precio al que se venderá un producto cuando no se dá -

una explicaci6n de los usos que pueden dársele, la forma, 

etc., y el precio de este producto si a los consumidores-

se les informa de todo ello. 

Si bien es cierto que a Producci6n le importa - -

crear estas cuatro utilidades, la Mercadotecnia s6lo bus-

ca la Utilidad de Tiempo, Lugar y Posesi6n. 

"Mercadotecnia, en su dimensi6n econ6mica, com---

prende todas aquellas actividades humanas que dan por re­

sultado la creaci6n de Utilidad de Tiempo, de lugar y de-

Posesi6n. Más espec!f.icamente, el almacenaje crea Utili-

dad de Tiempo, el transporte crea Utilidad de Lugar, y --

los esfuerzos de promoci6n informativa crea lo que llama-

mas Utilidad de Posesi6n". (4) 

Sabemos que la demanda está condicionada por una-

serie de variables, las cuales pueden ser controlables o 

no controlables por la empresa; es precisamente, una fun-

ci6n importante del analista en Mercadotecnia, determinar 

cuales son las principales variables que afectan a la de-

manda, su relaci6n y los coeficientes reales de la fun---

ci6n de dicha demanda. 

Sin embargo, el fin último de la Mercadotecnia no 

(4) Gist, Ronald R. "Mercadotecnia, Introducci6n y Prin­
cipios". Interamericana, México, 1973, pp. 8-9. 
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es s6lo incrementar las ventas, sino la maximizaci6n de -

las utilidades en base a éstas y al costo que en ellas se 

incurre, de ah! que otra funci6n econ6mica de la Mercado­

tecnia es realizar un análisis integral de la forma en -­

que podr1an maximizar dichas utilidades. 

Es un hecho que la funci6n econ6m1ca de la Merca­

dotecnia no s6lo se manifiesta en pro de las utilidades -

de la empresa en la que se practica, sino que también re­

presenta beneficios a nivel nacional a través de genera-­

ci6n de impuestos, desarrol-"l.o de tecnolog!a, creaci6n de­

empleos, etc. 

2.2 Funci6n social. 

La funci6n social de la Mercadotecnia es de gran­

importancia en virtud de que a ésta se le ha encomendado­

la tarea de suministrar el nivel de vida que la gente re­

quiere de acuerdo a sus necesidades y deseos, adem~s esta 

funci6n, en la actualidad procura, colateral o directame~ 

te, el bienestar social a trav~s de la garantizaci6n de -

la pureza de los componentes del producto, de la produc-­

ci6n de bienes que no sean perjudiciales para la salud, -

etc. 

" el Marketing se puede considerar como un sis 

tema social creado por la sociedad con el prop6sito, de -

conseguir el nivel de vida que desea, es decir los art!cu 
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los y servicios que pide". (5) 

Otra función social también importante, es la re-

ferente a su aplicación en organizaciones tales como: 

iglesias, colegios, universidades, hospitales, guarderías, 

dependencia~ gubernamentales, etc. 

Si bien es cierto que la Mercadotecnia posee di-­

versos tipos de funciones, tanto econ6micas como sociales, 

mismas que han sido ya planteadas, estamos convencidos de 

que la raz6n de ser de ésta son las Ventas. 

Esta función y su análisis cuantitativo, es el ob 

jeto de estudio en los siguientes puntos de esta investí-

qaci6n. 

(5) Buskirk, Richard H. "Principios y Práctica de Marke­
ting". Ediciones Deusto, Bilbao, España, 1972, p. ~~. 
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"LAS VENTAS" 

1.- CONCEPTO Y NATURALEZA DE LAS VENTAS. 

2.- EL ANALISIS DE VENTAS. 

3.- FACTORES QUE DETERMINAN LAS VENTAS. 

3.1 Factores Externos. 

3.2 Factores Internos. 
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5.- NECESIDADES DE TECNICAS CUANTITATIVAS 
EN EL ANALISIS DE VENTAS. 



1.- CONCEPTO Y NATURALEZA DE LAS VENTAS. 

"Hay que considerar a la Venta como una expresi6n 

socioecon6mica surgida bajo la influencia de las relacio-

nes interhumanas, que se caracteriza por la concurrencia­

de dos o más intensionee (voluntades) casi siempre dispa--

res pero que deben coincidir en un momento dado, para que 

el hecho sea realizado". (1) 

Desde el punto de vista hist6rico, las ventas se­

manifiestan como un paso importante en la evoluci6n so---

cial del hombre, ya que sicol6gica y socialmente ha ubica 

do a todos los hombres en un plano de igualdad, donde s6-

lo triunfa en lugar de la fuerza f!sica, la fuerza econ6-

mica, es decir, el pod~r de adquisici6n de cada persona. 

Ahora bien, se considera a las Ventas como un es-

tímulo para la realizaci6n de nuevas investigaciones y -­

nuevos descubrimientos en relaci6n a la producci6n y dis­

tribuci6n de bienes y servicios, de ahí que podamos decir 

que es un m6vil de la economía de un sistema. 

Es importante señalar que las Ventas no s6lo se -

refieren a la lucha competitiva que se dá entre productos 

o servicios similares de una área específica, sino que --

(1) Llar.tas Jos~ María. "Estructura Científica de la Ven­
ta", Limusa, México, 1978, p. 41. 
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tambi~n comprende la lucha que se manifiesta por el dine­

ro existente en un mercado y por las necesidades y gustos 

posibles de los consumidores; ésto es, entran en compete~ 

cia productos y servicios entre sí como motivadores del -

mismo consumidor. 

Por lo que se refiere a la empresa en particular, 

actualmente se precisan fuertes inversiones; l!stas tienen 

que ser evaluadas, ya que no se p...ia:len realizar si no se -

est4 seguro de respaldar dichas inversiones con las Ven--

.tas y la utilidad obtenida de ellas. Además, las posi--­

bles ·inversiones deben ser bien canalizadas de modo que -

···las Ventas se movilicen efectivamente en la satisfacci6n-

de las necesidades econ6micas y sociales, en donde el re­

sultado se manifieste como un beneficio para toda la ca--

·, ~ ,·' l'E!Cti.vidad y a su vez para el mejoram~ento y desarrollo -

.· 

de la empresa. 

Es deber del especialista en Ventas, procurar a -

trav~s de sus conocimientos y de las t~cnicas y m~todos -

existentes, determinar el monto de éstas y sus posibles 

incremen~os, con el fin de optimizar los recursos de la 

, · · e·mpre sa . .-

son muchas las funciones generales que cubre el 

t~rmino ventas, dentro de las cuales podemos enunciar. 

a) La funci6n de proyección y desarrollo de un -
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producto que satisfaga las necesidades y gustos de los corn 

pradores. 

b) La funci6n de buscar y 1oca1izar contactos con 

los compradores, de manera que se mantenga una estrecha re 

laci6n con ~stos para satisfacer sus necesidades. 

e) La funci6n de realizar una serie de esfuerzos­

para persuadir a los consumidores de que adquieran los pr~ 

duetos ofrecidos, es decir, crear una demanda. 

d) La funci6n de negociar las condiciones y térmi­

nos de la venta, en donde se especifican aspectos como ca­

lidad y cantidad del producto ofrecido, el tiempo y medio­

de rernisi6n, el precio, el plazo y la forma de pago, etc. 

e) La funci6n de realizar el convenio final de la 

venta, en donde se transfiere el t!tulo de propiedad. 

Las ventas, adem~s de cubrir estas funciones, de-­

sempeñan un papel determinante, ya que son el punto de pa~ 

tida de toda Planeaci6n, pues es en base a ellas que se --

11evan a cabo pron6sticos, presupuestos, programas, estra­

tegias, etc. 

2.- EL ANALISIS DE VENTAS. 

Se ha mencionado ya la funci6n econ6mica que tie­

ne la Mercadotecnia en relaci6n a la maximizaci6n de las­

utilidades 1 para el logro de este objetivo, la empresa --
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puede: 

a) Aumentar el precio de venta. 

b) Reducir el costo de los artículos que habr§n­

de venderse. 

e) Realizar una penetraci6n en el mercado (pro-­

dueto actual en el mercado actual), 

d) Realizar una diversificaci6n del mercado (pr~ 

duetos nuevos en mercados nuevos), 

e) Realizar un desarrollo del mercado (producto­

actual en mercados nuevos), 

f) Realizar un desarrollo del producto (produc-­

· tos nuevos en mercado actual), etc. 

Es entonces que, antes de tomar la decisi6n sobre 

las diferentes alternativas, se hace necesario un an~li-­

sis detenido de los efectos que la eleccí6n de cualquiera 

de ellas puede tener en relaci6n al mercado, a la compe-­

tencia y a la empresa misma. 

Sabemos que las Ventas y su expresi6n en unidades 

o dinero, manifiestan un esfuerzo de mercadeo que se ha -

aplicado para el logro de determinados objetivos. 

Los estudiosos en Mercadotecnia se han dado cuen­

ta que las Ventas no son estáticas, es decir, que no se -

puede tener la completa seguridad de lograrlas tal y como 
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se han planteado, aún y cuando se esté dando una magnífi-

ca oportunidad. Ellos saben perfectamente que cualquier-

programa de mercadeo puede enfrentarse a una resistencia, 

la cual se debe a un sin número de factores internos y e~ 

ternos que µfectan a la organización, por e1lo, tal ries-

go de resistencia debe ser conocido, evaluado y estudiado 

por especialistas, a través de un análisis. Este análi--

sis permite obtener un panorama c1aro y extenso de la si­

tuaci~n que vive la empresa en re1aci6n a los diferentes­

factores que determinan el monto de 1as Ventas, y al - -­

hablar de relación, también nos referimos a una interrela 

ci6n entre esos mismos factores, ya que una diferente con 

jugaci6n de éstos puede ser, en un momento dado, determi­

nante para un aumento o disminuci6n de 1as mismas. 

" si se practica a intervalos regulares, es 

altamente informativo y tiende a descubrir 1os cambios re 

pentinos, los cambios en las tendencias y otros factores-

que indiquen la necesidad de recurrir a la acción irunedia 

ta ••• " (2) 

En tanto m.is concienzudo pueda ser el e·studio rea 

!izado sobre todas las variables, ser~n más acertados los 

objetivos que se habr.in de establecer. 

(2) Truett, Fred M. "Administración de Ventas". Editc--­
rial Técnica, México, 1968, p. 78. 
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Para poder realizar un Análisis de Ventas se re-­

quiere de fuentes de información que pueden ser: 

a) Internas, y 

b) Externas. 

Las primeras constituyen todos los documentos y -

registros que se refieran a aspectos involucrados en el -

costo de Distribuci6n dentro de la empresa. 

Las externas engloban los registros, tables, est~ 

d1sticas y bibliograf!a en general que permita determinar 

todo aqu~llo que ha influ!do en la organizaci6n, de cará~ 

ter social o econ6mico, y que no ha estado a su alcance -

evitarlo o procurarlo. 

La importancia del Análisis de Ventas al que nos­

referimos, radica en el hecho de que funciona como un sis 

tema de información útil para la Dirección, que se 'basa -

en cifras históricas y reales, no en resúmenes subjetivos 

o suposiciones, y que, conjuntamente con el análisis de -

las diferentes áreas como Producción, Finanzas, Recursos­

Humanos, etc., permite tomar mejores decisiones. 

3.- FACTORES QUE DETERMINAN LAS VENTAS 

Toda empresa, cualquiera que sea la actividad que 

realice, se encuentra dentro de un medio ambiente que la-
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condiciona en mayor o menor medida. 

Este ambiente actGa sobre las empresas haciendo -

que sus actividades sean en cierta forma más o menos de-­

pendientes de él; este es el caso de las Ventas, sin em-­

bargo no es el Gnico factor (externo) que las determina,­

ya que también existen otros muchos dentro de las misrnas­

empresas que las condicionan (factores internos). 

Son tantas las var-iables que afectan al monto de­

las ventas, que ser!a dif !cil enunciarlas de una manera -

ordenada y detallada, es por ello que en una forma muy g~ 

neral se han clasificado en dos grandes grupos: Factores­

Externos y Factores Internos. 

3.1 Factores Externos. 

Son aquellas circunstancias que se encuentran fue 

ra del alcance de la empresa, tales como: 

A) Tendencia del sector econ6mico donde se en-­

cuentra la empresa. 

Con mayor o menor semejanza, el desarrollo o es-­

tancamiento de cada sector, sigue la tendencia de la eco­

nomía en general. La informaci6n sobre la tendencia de -

cada sector es muy valiosa para la organizaci6n, dicha in 

formaci6n se podrá recolectar a través de los estudios 

que realiza la Secretaría de Programaci6n y Presupuesto,-



13. 

o bien, a través de su Cámara o Asociaci6n respectiva. 

B) Crecimiento Econ6mico general a 1argo 

plazo. 

Como se señal6 anteriormente, la empresa se en--­

cuentra dentro de una economía, y por lo tanto las tende~ 

cias y variaciones de ~sta van a influir en las ventas, -

sin que la empresa pueda ejercer influencia sobre la ten­

dencia de1 desarrollo econ6rnico general. Dentro de este­

qrupo encontramos muchos factores, tales como: el nivel -

de empleo, el producto nacional bruto. los desarrollos -­

tecno16gicos, el ejmpleo de .los recursos natura1es, las -

políticas econ6rnicas, los cambios en las instituciones so 

ciales y educativas, etc. 

C) Tipo de Competencia. 

Es importante ubicar a la empresa dentro de un t~ 

po específico de competencia, en el cual va a operar (Com 

petencia Pura, Monopolio Puro, Competencia Imperfecta, 

etc.) ya que difieren en mucho uno de otro, por lo que se 

hace necesario conocer las caracter1sticas de cada uno, -

con e1 fin de implementar 1a estrategia nás adecuada se-­

g~n el tipo y lograr los objetivos planteados. 

D) Factores sociales. 
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Para todo aquél que va a realizar una venta, es -

determinante el conocimiento del comportamiento d~ su -.-­

prospecto, ya que con ello podrá establecer la forma en -

que debe actuar. 

Nos encontrarnos con condiciones que determinan, -

además de la distribuci6n de un presupuesto familiar, las 

decisiones finales de compra, tales corno: 

a) Condiciones Capacitadoras.- Facilidades de -­

acceso al crédito, seguridad o no de ingresos en el futu­

ro, los seguros, las reservas, los ahorros, etc. 

b) Condiciones J\mbientales.- La etapa de vida, -

el nivel socioecon6rnico, el tipo y tamaño de la farnilia,­

el nivel profesional, etc. 

c) Condiciones Individuales.- Condiciones perso­

nales, subconcientes, como la resistencia a un producto,­

y las condiciones conc.ientes, como el tipo de casa,. color 

de carro, género ·de cine, etc. Tambi~n se puede afirmar­

que la integraci6n de necesidades y gustos de un consumi­

dor, es influenciada por grupos formales o informales con 

quien conviva ~ste. 

"La interacci6n y presi6n de estos grupos ( forrn~ 

les o informales ) sobre el individuo como prospecto po-­

tenc ial moldea y conforma la proyecci6n de sus neceside-­

tes (sic) y por lo tanto debe ser motivo de cuidadosa - -
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atenci6n mercadológica". (3) 

3.2 Factores Internos. 

Son las circunstancias, producto de la acci6n de-. 
la Direcci6n y Organizaci6n de 1a empresa, que afectan di 

rectamente al volumen de las ventas, y son entre otros: 

A} Condiciones de1 producto. 

En este punto se reunen las condiciones o facto-­

res que deben desarrollarse para 1a satisfacci6n de los -

clientes, y que por lo tanto afectan a las ventas: estos-

factores pueden ser: 

a} El producto.- Es el bien o servicio que prod~ 

ce" la empresa con el fin de satisfacer una o varias nece-

sidades humanas o bien deseos de los consumidores. 

b) Servicios al producto.- Son todas aquellas 

acciones que realiza la empresa para la modificaci6n par-

cial del producto, con el fin de que éste sea de mayor --

utilidad al consumidor: también es un servicio que se 1e­

dá a1 cliente, como lo es 1a capacitaci6n para el uso del 

producto, su instalación, su garantta, etc. 

(3) Llamas, José Ma~!.a, ob.cit., p. 12. 
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c) La Marca.- Es el nombre, el emblema, símbolo, 

palabra o diseño que se le dá a un producto con el fin de 

identificarlo visualmente, o distinguirlo de los produc­

tos de otras empresas. 

d) El Empaque.- Es el recipiente o envoltura -­

que contiene al producto; es muy importante debido a que, 

en muchas ocasiones, se convierte en una forma de identi­

ficar al produGto; asimismo, éste debe ser práctico, eco­

n6mico y ligero. 

B) Condiciones de Distribuci6n. 

Estas condiciones se refieren a dos aspectos de1-

movimiento de las mercancías: a su almacenamiento y movi­

miento dentro de la Empresa, y a la transportaci6n y mov~ 

miento de ellas fuera de la misma; dentro de estas condi­

ciones se encuentran: 

a) canal de Distribución.- Es la serie de ~ndivi 

duos o Empresas por· las cuales una Organizaci6n hace lle­

gar los productos que fabrica hasta el consumidor final. 

b) Almacenamiento.- Es el mantenimiento de los -

productos, el cual la Empresa lleva a cabo con el fin de­

ponerlos a la venta en una fecha posterior. 

c) Inventarios.- Los inventarios de mercanc1as -

son las cantidades de éstas que se tienen almacenadas y -

listas para su venta con el objeto de cubrir plenamente -

las demandas de los clientes. 



22. 

C) Condiciones de las Ventas. 

Dentro de este renglón se encuentran: 

a) El Precio.- Es la cantidad de dinero que se 

pide a cambio de un bien o servicio, el cual debe estar 

marcado públicamente para que el comprador pueda saber -­

cuanto debe pagar. 

b) Variación del Precio.- Como su nombre lo indi 

ca, el precio puede ser variado o cambiado para poder mo­

dificar as! las condiciones en que se va a realizar la -­

venta. Los métodos más usados para ello son los descuen­

tos y las concesiones. 

e) El cr~dito.- Es la facilidad que se les dá a 

los compradores para obtener bienes o servicios pagándo-­

los en una fecha futura y a cambio de un determinado inte 

r~s. 

d) El Transporte y Manejo.- Existen dos tipos -­

más comunes de transportaci6n: el •Libre a bordo" (FOB) ,­

en donde el comprador se hace responsable del flete y su­

manejo, y el de "Precio de Absorción", que, como su nom­

bre lo indica, carga el flete y su manejo al precio que -

deberá pagar el consumidor. 

D) Condiciones de Comunicaci6n. 

Las tres condiciones que hemos mencionado hasta -
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este momento son muy importantes, no obstante, por muy 

bien estructuradas y organizadas que se encuentren, no p~ 

drán ser aprovechadas o conocidas por el comprador si no­

se recurre a la comunicaci6n. Es por eso que las condi-­

ciones de comunicaci6n son determinantes en las Ventas, y 

entre ellas encontramos: 

a) Los Anuncios.- Son mensajes relativos a un 

producto o servicio determinado, los cuales pueden ser 

producidos mediante elementos mecánicos o eléctricos, vi­

suales, audiovisuales, etc. Estos mensajes o anuncios se 

llevan a cabo por diferentes medios (revistas, peri6dicos, 

catSlogos, correspondencia, radio, cine, televisión, - -­

etc.) • 

b) Las Ventas Personales.- Son comunicaci6n di-­

recta y persuasiva por parte de vendedores de la empresa; 

éstos presentan personalmente los productos en el mercado 

y a los clientes potenciales. 

c) Las Promociones.- Tratan de influir en la ge~ 

te y en las organizaciones para que ~stas cambien sus pr~ 

cedimientos de compra o sus niveles de consumo. -

Dentro de promociones más importantes podernos decir que -

se encuentran las siguientes: exhibiciones en el lugar de 

la venta, incentivo de viaje al distribuidor, premios, 

concursos, ofertas especiales, muestras del producto, ve~ 

tas especiales, ventas por correo, exposiciones y exhibí-
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cienes comerciales, etc. 

d) Relaciones Públicas.- Son las actividades --

generales llevadas a cabo para inJ:luir en las actitudes -

de personas ajenas a la empresa, para que ~stas se incli-

nen favoraalemente hacia los esfuerzos de los que traba--

jan dentro de la misma. 

e) Número de Vendedores.- Es 1a fuerza de ventas 

que la empresa tiene a través de sus recursos humanos, 

los cuales se encargan de •vender un volUD1en de bienes o-

servicios que dejen ganancias, contrarrestar la competen-

·cia cada d1a mayor y satisfacer las exigencias crecientes 

.de los consumidores en el mercado del comprador•. (4) No 

obstante esta labor, el agente vendedor debe tener la ini 

ciativa y creatividad necesaria para convencer a aquéllos 

que no lo están, de los atributos del producto. 

E) La informaci6n. 

Como ya se mencion6 antes, es importante que el -

4rea de Mercadotecnia pueda contar con bases s6lidas, me­

diante las cuales actGe de determinada manera y bajo de-­

terminada estrategia en el mercado donde opera¡ estas ba-

ses s6lidas las puede proporcionar un sistema de informa­

ci6n permanente que permita al especialista conocer la s~ 

tuaci6n en la que se encuentra la empresa en ese momento. 

(4) Canfield, Bertrand. "Administraci6n de Ventas, Prir 
cipios y Problemasn Diana,~xico, 1974, p. 83. 
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4.- CLASIFICACION DE PRODUCTOS DE ACUERDO 

A SU VENTA. 

Es importante destacar el hecho de que todas las 

variables expuestas anteriormente no afectan de la misma 

manera y en el mismo grado las ventas de cada producto 

en particular, es decir, los factores y la combinaci6n 

de éstos, que en una forma directa determinan el monto 

de las ventas de un determinado articulo, pueden ser los 

mismos, o bien, diferentes a los que t:ambi~n en forma di 

recta afectan las ventas de otro producto ya sea similar 

o distinto. 

En muchos de los casos la diferencia de ventas 

entre un producto y otro, s6lo radica en una diferente 

combinaci6n de variables, es por ello, que quisimos enu!!_ 

ciar en primer lugar aquellos factores tanto internos co 

mo externos capaces de afectar cualquier venta, para que 

en este puntq proporcionemos una clasificaci6n de produ~ 

tos que pueden venderse y que por lo a:i.smo son determina 

dos por distintas variables o factores. 

La clasificación de productos que ser.i tratada -

a continuaci6n se tom6 de la div1si6n que hace de ellos-

E. Jerome Me. carthy en su libro •comercial1zac16nª. (5) 

(5) Me. Carthy, Jerorne. "Comerc1alizac16n~ Ateneo, Bue­
nos Aires, Argentina, 1974, caps. 11 y 12. 
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Todos aquellos bienes o servicios destinados al -

consumidor final son los artículos de Consumo, a diferen­

cia de los art!culos Industriales que son los bienes o -­

servicios destinados a la producci6n de otros artículos.­

Cualquier articulo se puede ubicar dentro de esta clasif~ 

caci6n. (cuadro II .1) 

4.1 Arttculos de Consumo 

Se clasifican en 

A} Articulas de Compra Rutinaria. 

son todos aqu~llos que se adqui·eren con frecuen-­

cia y prontamente, son fáciles de adquirir, exigen escaso 

servicio de venta y no son muy costosos, incluso pueden -

adquirirse por hábito. Un ejemplo de ~stos son: los cig~ 

rros, el jab6n, los dentr!ficos, los comestibles (en su -

mayor!a), etc. 

Estos productos se subdividen en : 

a) Artículos de Consumo Corriente.- Son todos -­

aquellos bienes que suelen comprarse con frecuencia y de­

manera rutinaria, sin prestar al hecho más atenci6n que -

la necesaria para adoptar la decisi6n de compra, éstos -­

pueden ser la leche, el pan, los peri6dicos, las torti--­

llas, etc. 

b) Artículos adquiridos por impulso.- Son aque--
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llos de los cuales no se planea su compra, pero no tienen 

el mismo car§cter de los corrientes; son los art1culos -­

que el cliente compra cuando los vé y los desea inmediat~ 

mente, como: los helados, las golosinas, los refrescos, -

etc. 

c) Art!culos de Emergencia.- Son los que compran 

anicamente cuando aparece una necesidad urgente, ~stos -­

pueden ser los servicios de ambulancia, los paraguas, los 

neumáticos en las carreteras, etc. 

B) Art!culos adquiridos previa comparación. 

Son los que a juicio del cliente justifican el -­

tiempo y el esfuerzo invertido en el examen cuidadoso de­

comparaci6n con los productos competidores. Estos se sub 

dividen en: 

a) Artículos Homog~neos.- Los consumidores cons~ 

deran que ciertos productos, como los refrigeradores, te­

levisores, lavadoras e incluso los autom6viles son simila 

res, de modo que lo más importante es el precio. 

b) Art!culos Heterog~neos.- Son todos los produ~ 

tos que el cliente considera no estandarizados, ello lo -

mueve a inspeccionar la calidad y la conveniencia, por -­

ejemplo: los muebles, la tapicería, la ropa, etc • 

. Cl Art!culos Especializados. 
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Son aquellos en cuya adquisici6n, un grupo de --­

compradores está dispuesto a realizar un esfuerzo espe--­

cial, son productos que han alcanzado e1 nivel de insis-­

tencia de marca, como es el caso de la ropa de mezclilla­

(Sergio Va~ente, Britania, etc.), el refresco "Coca Cola", 

etc. 

D) Artículos que no se piensa comprar. 

Son aquellos que los posibles clientes todavía no 

desean, o aGn no saben que pueden comprar, y por consi--­

guiente no buscan; no se les reconocen' las necesidades o­

problemas que estos art!culos pueden resolver. Se subdi­

viden en: 

a) Art!culos no buscados nuevos.- Son los produ~ 

tos que implican conceptos "nuevos• con los cuales los ~ 

,sibles clientes todavía no est:.in familiarizados, pueden -

ser mejores sustitutos de los productos que se encuentran 

en el mercado. 

b) Artículos que regularaente no se buscan.- Son 

aquéllos que tal vez no se busquen, pero de los cuales no 

se puede prescindir permanentemente, ~stos pueden ser: 

los seguros de vida, las enciclopedias, etc. 

4.2 Art!culos Industriales. 

A) Instalaciones. 
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Son rubros importantes y costosos que no forman -

parte de1 producto final, pero se gastan, se agotan, o -­

pierden va1or durante los años de uso; forman parte de1 -

capital de una empresa. 

B) Equipos Complementarios. 

El equipo accesorio es similar a las instalacio-­

nes, no es parte del producto fina1, estos productos sue­

len ser menos costosos y duran menos que las instalacio-­

nes, se deprecian con mayor rapidez y t:aJlbién forman par­

te de1 capita1. Este equipo accesor~o incluye las herra­

mientas y el equipo que facilita la producci6n o las acti ·· 

vidades de oficina. 

C) Materias Primas. 

son productos que han sido semi.elaborados y que -

pueden ser transportados y manipulados, forman parte del­

producto f1sico final y se dividen en: 

a) Productos Agr!colas.- Incluyen las cosechas -

de productos tales como el algod6n, e1 matz, 1a caña de ~ 

azúcar, las frutas, etc. 

b) Productos Naturales.- Incluyen 1os productos­

animales, vegetales y minerales caao el pescado, la made- ~ 

ra, el cobre, el zinc, el petr6leo, el carb6n, etc. 

D) Componentes y Materiales. 
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Los componentes son todas aquellas piezas que se­

presentan como productos terminados, pero que por si solos 

no tienen utilidad, sino que en conjunto consti~uyen el -­

producto final, como ejemplos se pueden citar: las bate--­

r1as de autom6viles, las llantas y los metales fundidos 

que se incorporan directamente al producto acabado. 

Los materiales son artículos que tienen cierto 

grado de procesamiento, sin embargo se requiere que conti­

nde su elaboraci6n antes de que se conviertan en un produ~ 

to final. Como ejemplo se puede citar el alambre, el pa-­

pel, los textiles o el cemento. 

E) Abastecimientos. 

Los abastecimientos no forman parte del producto­

f1sico final' aunque necesarios, no son tan fundamentales­

como los anteriores. Se dividen en tres categor1as: 

a) Mantenimiento.- Incluyen elementos como la -­

pintura, los clavos, las lámparas eléctricas, los produc-­

tos de limpieza, las escobas, etc. 

b) Reparaciones.- Los tornillos, las tuercas, -­

alambres, o las piezas necesarias para reparar el equipo -

actual. 

e) Abastecimientos Operativos.- Incluyen los - -

aceites, lubricantes, y las grasas, el carb6n, el papel de 
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m&quína, la tinta, los lápices, la papeler1a de oficina,­

etc. 

F) Servicios. 

son los servicios suministrados por especialis-­

tas, como los servicios de ingenier!a o el asesoramiento­

administrativo. 

S.- NECESIDAD DE TECNICAS CUANTITATIVAS EN EL 

ANALISIS DE VENTAS. 

Sabemos que cualquier empresa se presenta como -

un organismo que involucra una gran mezcla de constantes­

y variables: es el manejo de éstas últimas y su adecuada­

combinaci6n lo que refleja la eficacia con la cual se es­

t4 desenvolviendo dicho organismo. 

Las constantes se manifiestan como todas aque--­

llas actividades cuya tendencia es seguir patrones regul~ 

res, como los procedimientos de contabilidad, funciones -

de personal, etc. 

Las variables, son todas aquellas situaciones o 

elementos, de los cuales la mente no puede asegurar o pr~ 

cedir su exacto comportamiento. 

Todo organismo se presenta como un sistema abier 

to, el cual se encuentra, por una parte en un medio am---
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biente que lo afecta, y por la otra, afectándose por si 

mismo, a través de sus recursos técnicos, materiales y 

humanos. 

Es por ello que en toda organizaci6n, para 1ograr 

su buen funcionamiento, se ve en la necesidad de registrar 

de una manera concreta y real todos aquellos fen6rnenos ta~ 

to externos como internos que la han condicionado de una u 

otra forma. 

Hemos ya señalado que el objeto principal de un -

Análisis de Ventas, es el realizar una comparaci6n entre -

todos los resultados obtenidos hist6ricamente de la multi­

rrelaci6n de una serie de variables y constantes, y los a~ 

tualmente obtenidos, lo cual tiene corno finalidad estable­

cer las causas que han producido los cambios y los efectos 

que éstos traen corno consecuencia en la organizaci6n misma. 

Toda la informaci6n obtenida a través de las ex~ 

riencias vividas en relaci6n a las ventas, se asimila, se­

aplica y se adapta a las actuales circunstancias, con el -

prop6sito de dar soluci6n a los problemas corrientes en -­

ese momento. 

Sin embargo, al recoger los datos y registros ob­

tenidos de ta1es experiencias, éstos deben coordinarse de­

tal manera que puedan proporcionar una visi6n macro, es d~ 

cir, de todo el conjunto en si, dado que el estudio de los 
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datos en forma aislada será incomprensible e inservible p~ 

ra un Administrador en la tarea de Planeaci6n y Dirección. 

Ahora bien, la compilaci6n de todos los datos de­

be ser cuidadosa, ya que si se manejan indebidamente se co 

rre el peligro de una mala interpretaci6n de los mismos, -

es decir, si la base de la cual se va a partir no es exac­

ta, las posibles conclusiones que se obtengan para ser - -

aplicadas en los problemas que se presentan, serán err6--­

neas. 

Es entonces que las técnicas cuantitativas serán­

la herramienta más adecuada e importante para poder regis­

trar de una manera concreta, clara y exacta, todos los da­

tos recolectados en relaci6n a las variables que han in--­

~luido en las ventas, para que analizadas en forma globar=­

pueda constituir la inforrnaci6n veraz y oportuna que inte!'._ 

p¡.-etada debidamente será la base de una buena decisi6n. 

Nos damos cuenta que hoy en día la Direcci6n de -

~na Empresa debe valerse de métodos cientlficos y cuantita 

t1vos, dejando atr~s todos los viejos conceptos y métodos­

anticuados, con el objeto de que las organizaciones puedan 

desdrrollarse, crecer y aumentar sus beneficios. 
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CAPITULO III 

"LA ESTADISTICA Y EL ANALISIS DE VENTAS" 

1.- CONCEPTO DE ESTADISTICA. 

2.- IMPORTANCIA DE LA ESTADISTICA EN LA 
ADMINISTRACION Y EN EL ANALISIS DE 
VENTAS. 

3,- APLICACION DE LA ESTADISTICA. 

3.1 En la Administraci6n y en el 
Análisis de Ventas. 

3.2 Métodos mSs usados en la Adminis 
traci6n. 



1.- CONCEPTO DE ESTADISTICA. 

Nos damos cuenta que en la actualidad existen gra~ 

des cantidades de informaci6n que podemos obtener de cual-­

quier tema, as! como también del tipo de comunicación tan -

compleja y variada que se posee: todo ello ha determinado -

la necesidad de establecer un sistema o bien un método que­

nas permita entender y usar correctamente dicha informaci6n 

seleccionando los canales más adecuados para comunicarla. -

Sin embargo no s6lo es necesario usar apropiadamente una i~ 

formaci6n obtenida, sino que también es importante c6mo re­

copilarla. 

Durante mucho tiempo se,consider6 que la estadísti 

ca comprendía s6lo la recopilaci6n y presentaci6n de una se 

rie de datos, fué después que se le atribuy6 el análisis de 

los mismos, con el objeto de poder resumir y describir la -

informaci6n que aisladamente se había recibido. 

Es ahora cuando se considera que el verdadero obj~ 

tivo de la estadística es la extracción de conclusiones úti 

les de aquéllo que se está estudiando, valiéndose de lo que 

previamente se reco1ect6 y se plasmó en tablas, gráficas, -

cuadros, índices, etc. 

"La estad1stica es un conjunto de teor1as y méto-­

dos que han sido desarrollados para tratar la recolecci6n,-
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el análisis y la descripci6n de datos rnuestrales con el --

fin de extraer conclusiones dtiles". (1) 

Es evidente que la finalidad de la estadística es 

reunir, coordinar y dar significado a grupos de hechos con 

el objeto de obtener relaciones numéricas que nos permitan 

en un momento dado contar con la informaci6n necesaria pa-

ra la torna de decisiones. 

2.- IMPORTANCIA DE LA ESTADISTICA EN LA ADMI-

NISTRACION Y EN EL ANALISIS DE VENTAS. 

Es de todos conocido que la estad!stica actualmen 

te se encuentra aplicada en muchos de los campos de la ac-

tividad intelectual. En cuanto a las Ciencias Administra-

tivas en particular, podernos decir, que dada la creciente­

complejidad de la economía que hoy se vive, el grado de -­

incertidumbre en cuanto a las operaciones que realiza una-

Empresa ha sido creciente, sin embargo, las decisiones de-

ben seguirse tomando y éstas para poder ser s6lidas y bas~ 

das en la raz6n, exigen de un cuidadoso análisis e inter--

pretaci6n de los datos. 

Un factor que deterrnin6 el rápido crecimiento de­

la aplicaci6n de técnicas estadísticas en la Administra---

(1) Chao, Lincoln. "Estadística para las Ciencias Adminis 
trativas", Me. Graw Hill, México, 1978, p. 4. 
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ci6n, fué la mayor facilidad que otorgaba en el manejo de 

enormes volúmenes de datos. 

"El di.1culo electr6nico ha hecho posib1e anali-­

zar en intervalos de tiempo increlblemente reducidos can­

tidades gigantescas de datos que, de otra manera hubieran 

sido pr~cticamente imposibles de manejarse•. (2) 

Aunque desde hace muchos años se contaba con mé­

todos estadísticos en los problemas adai.nistrativos, és-­

tos s6lo proporcionaban ayuda en la :r:ecopilaci6n de la i~ 

formaci6n, las estad1sticas que se llevaban y utilizaban­

en las organizaciones eran para el siap1e registro de --­

eventos pasados. 

Fué hasta hace poco, debido a 1a necesidad que -

tuvieron las empresas de mejorar su P1aneaci6n y Control, 

que la estad1stica concentr6 su estudio principalmente en 

el análisis e interpretaci6n de los datos, a fin de que 

~stos pudieran ser aplicables en la toma de decisiones; -

as1 también el análisis estadlstico ca.bi6 aquel punto de 

vista que s6lo veía al pasado (registro de hechos), por -

el que analizará el presente proyect4ndolo hacia el futu­

ro. 

Hoy en d!a toda Empresa en cualquiera de sus - -

(2) Ibidem., p. 7. 
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áreas lleva a cabo la aplicaci6n de ciertos métodos esta-­

d1sticos, como por ejemplo: en Producci6n, manejo de inven 

tarios; Finanzas, presupuestos; Recursos Humanos, índice -

de rotaci6n de personal; Mercadotecnia, análisis de ventas; 

etc. 

En muchas investigaciones que se efectúan en el -

&\bito de la Administraci6n como es el caso de Análisis de J 
Ventas, el análisis estadístico juega un papel muy impor-­

tante, ya que éste podrá determinar cuál o cuáles serán --

las decisiones más adecuadas que habrán de tornarse en rela 

ci6n al problema que di6 or!gen a tal investigaci6n. 

Cabe señalar que un análisis estadístico no po--­

dr4 tener el cien por ciento de certeza, sin embargo redu­

. ce en gran medida la incertidumbre que se genera al tomar­

una determinada decisi6n. 

Como señalamos anteriormente, el análisis de ven­

tas tiene la necesidad de emplear técnicas cuantitativas;­

es por eso que la estad!stica como método cuantitativo se-

convierte en una herramienta que nosotros, los administra-

dores, podemos utilizar para llevar a cabo un mejor análi­

sis de la informaci6n recibida o recolectada sobre un pro-

blema a solucionar que en este caso se relaciona con las -

ventas. 



3.- APLICACION DE LA ESTJ\DISTICA. 

· 3.1 En 1a Administ:J::ací6n y en e1 

Análisis de Ventas. 

40. 

Cuando hablamos de estad1stica nos referimos a -­

dos ·aspectos, por un lado, a datos est:adlsticos, y por - -

otro a 1os métodos o técnicas que .anejan dichos datos. 

Los datos estadísticos son toda aque1la informa-­

ci6n de car4cter cuantitativo que pode11as encontrar en - -

cualquier parte como: el n1lmero de egresados de una Univer 

sidad, el nclmero de consumidores de tal. producto, el total 

de poblaci6n acti.va, etc. Cabe señalar que ta.1 informa--­

ci6n se considerar~ como datos estad.1'.sticos si en su con-­

junto tienen relaciones entre sr para poder· ser comparados 

y analizados. 

Ahora bien, ésta comparaci6n d~ datos y su análi­

sis estadístico podemos llevarlo a cabo a través de méto-­

dos, los cuales engloban a las diferentes t~cnicas que son 

aplicables, como ya se dijo, no s61o en una :irea del cono­

cimiento humano, sino en todas, con el objeto de contar -­

con informaci6n basada en aspectos Jll!dibles y m4s fáciles­

de apreciar. 

Los métodos estadtsticos han sido clasificados, -
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según los resultados que obtienen en dos grandes grupos: 

A) Los que describen dichos resultados, como 

por ejemplo el índice de mortalidad de 1982 en México. 

B) Los que en base a los resultados obtenidos -

hacen generalizaciones o predicciones futuras, como por -

ejempl.o los pron6sticos de venta. 

Los métodos de la Estadística Descriptiva (grupo 

A) nos permite resumir las características importantes y­

comunes de una serie de datos estadísticos, sin llegar a­

más. 

En nuestros días nos vemos en la necesidad no s6 

lo de llevar a cabo esta estad!stica, sino de ir más allá 

qeneralizando la informaci6n obtenida para poder con ~sto 

planear o tomar decisiones, es decir, realizar la llamada 

Inferencia Estadística (grupo B), la cual tambi~n engloba 

una serie de métodos cuantitativos, que, junto con los de 

la Estadística Descriptiva, son aplicables en la resolu-­

ci6n de problemas a los que se tiene que enfrentar todo -

administrador. 

3.2 Métodos más usados en la Administraci6n. 

Son muchos los m~todos de los que dispone la Es­

tadistica, as! que sería dif !cil enunciarlos y describir-
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en qué consiste cada uno de ellos, por ello hemos decidi­

do, a manera de ejemplo, explicar cuál es la función de -

s6lo algunos, los cuales son aplicables en la tarea admi­

nistrativa. 

Al Medidas de Tendencia central. 

Son números compactos y representativos los que­

le dan al administrador una visi6n más general de lo que­

representa un conjunto de datos recolectados. Las Medi-­

das de Tendencia Central son precisamente los m~todos de­

los que puede valerse la Administraci6n para crear aque-­

llos promedios que le dan sentido a un conglomerado de da 

tos sueltos, estos promedios pueden ser calculados por 

c6mputos como: la Media Aritrn~tica, la Media Geométrica,­

la Media Arm6nica y la Media Cuadrática, o bien, pueden -

obtenerse por promedios de posici6n como la Mediana y la­

Moda. Todos ellos representan en términos compactos toda 

una informaci6n analizada, as! por ejemplo: de qué le ser 

vir!a al administrador conocer el ingreso de X, Y o Z in 

dividuo de manera aislada, en cambio, si se le proporcio­

na el ingreso promedio de las personas de tal o cuál lu-­

gar, ~l podrá con mayor exactitud conocer o determinar si 

su producto puede ser adquirido en ese mercado. 

B) Muestreo. 
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Un método estadístico más, que es de gran utili-­

dad para la Administraci6n es el Muestreo. 

Muestreo es un procedimiento para conocer una to­

talidad de datos en base a una muestra extraída de ellos,­

esta muestra deberá satisfacer lo más realmente posible -­

las características tanto cuantitativas como cualitativas, 

de la poblaci6n o conjunto de datos objeto de estudio. 

El beneficio de este método radica en que es un -

elemento de gran utilidad para cualquier estudio estad!st! 

ce que la empresa requiera, ya que, a través de él se pue­

den obtener resultados confiables debido a que los datos -

extraídos (muestra) son representativos del •universo" in­

vestigado. 

Por ot:.ra parte, es importante, pued permite el e~ 

tudio de poblaciones infinitas¡ as! miSllO poblaciones que, 

aunque finitas son muy grandes, como por ejemplo determi-­

nar el nfuner~ de personas que est¡n en disposici6n de apr~n 

der a manejar, con el fin de determinar posil>les comprado­

res de autos. 

As! también el Muestreo es de gran utilidad en ca 

sos como en el que la medici6n de una pob1aci6n implicaría 

su destrucci6n, ejemplo: cuando se quieren probar lae con­

diciones en que se encuentra un lote de productos enlata--

· das que deben colocarse en el mercado, un censo sería imp~ 
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sible pues se tendrían que abrir todas las latas, lo que -

obstaculizaría su futura venta. 

El beneficio primordial que este rn~todo propor--­

ciona a la Adrninistraci6n es sin duda el referente al aho­

rro de tiempo y dinero en la realizaci6n de las investiga­

ciones. 

C) Probabilidad. 

Continuamente el administrador se tiene que en--­

frentar a todos aquellos problemas originados por la varia 

ci6n o el cambio que puede sufrir tal o cu41 situaci6n - -

(evento): para poder analizar en forma objetiva estos pro­

blemas, se puede valer de un método estadístico que permi­

te valorar la incertidumbre de cometer o no un error al to 

mar una decisi6n, es decir, de la Probabilidad. 

En la actividad empresarial, es común el aconte-­

cer de una serie de sucesos económicos, técnicos, sociales, 

etc.¡ podemos decir que tales sucesos en muchos de los ca­

sos dependen de la suerte o del azar, es decir, poseen un­

grado de probabilidad de que ocurran o no, es por ello que 

podemos definir a la Probabilidad corno la frecuencia con -

que se d4 o presenta un mismo suceso dentro de un conjunto 

de sucesos a darse, esta frecuencia puede conocerse de an­

temano o bien, determinarse en forma de fracci6n decimal o 

de porcentajes. 
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D) Números Indice. 

Ot~o m~todo estadistico útil en materia de nego-­

cios es.el de los Números Indice; a través de éstos enco~ 

tramos representaciones de los aumentos o disminuciones -

que han tenido, bien sea los precios, cantidades o valo-­

res en diferentes años, incluidos en una determinada se-­

rie de tiempo con respecto a un año base; es una relaci6n 

entre números que se representan por lo general en porce~ 

tajes. 

Los Números Indice se pueden calcular para un so­

lo articulo, es decir, la disminuci6n o aumento de, por -

ejemplo, su precio en una serie de cirico años tomando co­

mo base al primero de ellos, sin embargo, también se pue­

den calcular no para uno, sino para varios arttculos. 

Otra ventaja que pueden otorgar los Números Indi­

ce (de precios) es la "deflaci6n", es decir, el calcular­

y representar los salarios reales de un grupo de emplea-­

dos en un determinado año. 

E) Series Cronol6gicas. 

Todo administrador se ve obligado a decidir en 

torno a una problemática predicci6n futura de alguna act!_ 

vidad econ6mica, en el ejercicio de su profesi6n. ~stas­

predicciones pueden referirse a ventas, materia prima, ma 
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no de obra, gastos, costos, etc., y deben basarse en he-­

chos pasados y presentes, los cuales son representados 

por observaciones realizadas o informaciones obtenidas du 

rante períodos consecutivos de tiempo¡ a este conjunto de 

observaciones se les llama Series Cronológicas. 

Las observaciones son representadas con valores 

num~ricos que regularmente var!an de un per!odo a otro. -

La utilidad que otorga a la Administración es el que le -

permite pronosticar a un futuro deseado y con un grado de 

confiabilidad mucho mayor que el que podr!a dar un cálcu­

lo por simple experiencia; además permite analizar la na­

turaleza de las variaciones que se efectaan de periodo a­

per!odo, y con ~sto determinar con mayor precisión lo que 

ocurrir4 posteriormente en la empresa. 

F) Regresi6n y correlaci6n. 

Como ya se mencionó, son muchos los problemas.que 

debe resolver un administrador, y muchas las decisiones -

que debe tomar en el curso de su actuación en una organi­

zación, es en.tonces cuando éste se puede auxiliar de la -

Regresi6n y de la Correlación, como otros de los métodos­

estad!sticos, los cuales permiten analizar los factores o 

variables que puedan determinar o influir en el problema 

que se presenta, y lo que es más, establecer la forma y -

el grado de relación que existe entre tales variables. 



47. 

Es este m~todo el que hemos elegido para estudiar­

más profunda y detalladamente a lo largo de los siguientes 

cap1tulos, con el fin de aplicarlo despu~s en un "An!lisis 

de Ventas". 

cabe señalar que aunque esta t~cnica es utilizada­

comanmente para realizar pron6sticos de venta, nuestra in­

vestigaci6n estará orientada únicamente hacia el análisis­

del grado de influencia que ejercen los diferentes facto-­

res en el incremento o decremento de dichas ventas. 

No se pretende realizar un estudio profundo y det~ 

!lado en lo que respecta a la técnica de Regresi6n y Corr~ 

laci6n bajo un aspecto matem!tico, ya que para ello exis-­

ten un gran número de libros especializados en el tema. 

De ah! que los siguientes puntos s6lo buscan establecer 

los conceptos generales de dicha técnica para hacerla en-­

tendible desde un punto de vista administrativo, y as! --­

usarla con el prop6sito de que proporcione elementos obje­

tivos en la toma de decisiones. 



CAPITULO IV 

" EL ANALISIS DE REGRESION Y 

CORRELACION LINEAL SIMPLE " 

1.- Definici6n. 

2.- Diagramas de Dispersi6n. 

3.- M~todo de los ~!ninlos Cuadrados. 

4.- Desviaci6n Est&ndar de Regresi6n. 

s.- Intervalos de PredicciOn. 

6.- Coeficiente de DeterminaciOn. 

T.- Coeficiente de corre1aci6n. 

8.- Limitaciones en el An!1isis de 

Regresi6n y Correlaci4n Linea1 

Simple. 



1.- DEFINICION. 

La Regresi6n es un m~todo estadístico que nos -­

permite éstudiar la relaci6n existente entre dos o más va­

riables, con el objeto de establecer c6mo se comporta una-

de ellas en base a otra u otras, es decir, estimar una va-

riable dependiente a partir de otras que serán independie~ 

tes. 

El An~lisis de Regresi6n Lineal Simple es aqu~l­

en donde la variable dependiente se predice sobre la base­

de una y s6lo una variable independiente. 

Si las dos variables se relacionan o no, se de--

termina a simple vista, a través de su esquematizaci6n 

gr4fica, lo cual se logra por medio de un • Diagrama de 

Dis.persi6n" • 

2.- DIAGRAMAS DE DISPERSXON. 

Es necesario que antes de llevar a cabo cual---­

quier c4lculo matemático, representemos visual y gráfica-­

mente la relaci6n existente entre las variables que se - -

habr4n de estudiar, sobre un Diagrama de Dispersi6n o Es--

parcimiento. 

"Cuando dos variables relacionadas, también lla-
=-

madas datos bivalentes, se marcan sobre una gráfica en la-
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forma de puntos o marcas, la gráfica es llamada un diagra-. 

ma de esparcimiento o nube de puntos". (1) 

El diagrama de dispersi6n es una gráfica en la -­

que cada punto trazado representa un par de datos o valo--

res hist6ricos, uno basado en la variable independiente, y 

otro en la dependiente. Sobre e1 eje de las "X" (absisas) 

se trazan los val.ores de la primera, y los de la segunda -

se trazan en el eje vertical de 1as ºY" (ordenadas) . 

Una vez ubicados los puntos en el diagrama, siern-

pre y cuando la relaci6n representada sea linea, se anali-

za qué tipo de línea de regresi6n tiende a formar la nube-

de puntos encontrados (x,y), con el objeto de visualizar -

el tipo de relaci6n que existe entre las variables. 

Si la 11nea de regresi6n tiene pendiente positiva, 

indica que entre las variables existe una re1aci6n directa, 

es decir, a grandes valores de "X" corresponden grandes v~ 

lores de "Y" y a pequeños valores de "X" corresponden pe--_ 

queños valores de "Y". (Fig. IV.1). 

Si la línea de regresi6n indica una pendiente ne-

gativa, señala que existe entre 1as variables una rela----

·ci6n inversa, ésto es, a grandes valores de "X" correspon-

den pequeños valores de "Y", y a pequeños val.ores de "X" -

(1) Shao Stephen P. "Estadistica para economistas y admi­
nistradores de Empresas", lSa. ed., Herrero Hermanos, 
México, 1979, p. 614. 
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corresponden grandes valores de "Y". (Fig. IV. 2) 

Ahora bien, si la línea de regresi6n es curvili­

neal, ésto significa que la relaci6n entre las variables­

no es muy estrecha. {Fig. IVJ3). 

Por último, cuando la línea tiene una pendiente­

iqual a O, ello significa que las variables no tienen re-

laci6n alguna. (F ig. IV. 4) • 

Para aquellas relaciones que no sean lineales se 

determina un método de transformación de valores, de tal-

manera que la relaci6n de los datos transformados sea li-

neal. 

"El Análisis de Regresi6n puede aplicarse a los-

valores transformados, y los valores estimados de la va--

riable dependiente ¡:ue:ien volver a transformarse a la es-­

cala original de medidas". {2) 

3 • - METODO DE LOS ~INIMOS CUADRADOS', 

Una vez elaborado el diagrama de dispersión, y -

habiendo determinado la existencia y tipo de relación - -

existente entre las variables (dependiente e independien-

(2) Kazmier Leonard. "Estadística aplicada a la Adminis­
traci6n y la Economía", Me. Graw Hill, Méxic0,1979, Y'· 
297-298. 
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te), se procede a establecer el valor de las mismas de la-

manera más .objetiva posible, lo cual será a través de un -

método cuantitativo. 

La ecuaci6n algebraica por la cual se determina 

la linea de regresi6n y el valor estimado de la variable 

dependiente Y a partir de otra independiente X se lla-

ma "ecuaci6n de regresi6n". 

En el caso de una regresi6n lineal simple se han-

desarrollado una gran cantidad de métOdos matemáticos para 

encontrar la ecuaci6n de regresi6n, y construir as! en un-

diagrama de dispersi6n la recta de mejor ajuste. 

Sin embargq para fines de nuestra investigaci6n,­

el método que utilizaremos ser! el criterio de los mínimos 

-cuadrados. 

Este método nos permite determinar la ecuaci6n a~ 

tes mencionada y su respectiva linea, de modo que se mini-

micen las distancias existentes entre los puntos bivalen--

tes de la nube (valores x,y) y dicha linea. 

Por el criterio de m~nimos cuadr~dos, "··· la 11-

nea de regresi6n (y la ecuaci6n) de mejor ajuste es aqué-­

lla para la cual se reduce al mínimo la suma de desviacio-

nes cuadráticas entre los valores reales y estimados de la 
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variable dependiente para la información muestral". {3) 

La ecuación que proporciona el criterio de los -

m1nimos cuadrados para encontrar la l~nea de regresi6n es-

t.! dada por: 

Yx = a + bx en donde: (IV.l) 

Yx·= Valor estimado para la variable dependiente en base 

a un valor determinado de la variable independiente 

x. 

a = Punto donde cruza la 11nea de regresi6n con el eje 

de las ordenadas (y) 

b = Grado de inclinaci6n de la linea de regresi6n, es -

decir, su pendiente. 

x. Valor asignado a la variable indepen?iente. 

La determinaci6n de los valores a y b, la obten­

dremos directamente a trav~s de f6rmulas ya establecidas y 

justificadas matemáticamente. (4) 

(3) Ibidem, p. 299 

(4) Si el lector desea mayor información sobre la determi 
naci6n matemática de las fórmulas empleadas, v~ase er 
libro "Estad1stica para Economistas y Administradores 
de Empresas" de Stephen Shao. 



a = ~ x 2 • i. y - € x • ~ (xy) 

b n ~ (xy) - ~ X • ~ y 

n ~ x 2 - ( ( x) 2 

55. 

( IV. 2 ) 

( IV. 3 ) 

Cabe distinguir que los valores de x e y para -

las f6rmulas (IV.2) y (IV.3) se refieren a los valores --

hist6ricos de dichas variables, mismos que serán estudia--

dos en el Análisis de Regresi6n. 

Creemos que una ejemplificaci6n objetiva de la -­

aplicaci6n de este método y sus f6rmulas será conveniente­

para una mejor apreciaci6n. 

Ejemplo : 

En una empresa productora de art1culos fotográfi-

cos, un analista en mercadotecnia desea determinar en que-

medida las inversiones en publicidad que la empresa ha rea 

lizado para dar a conocer las bondades de su producto, 

afectan el monto de ventas de éste que se obtiene en un p~ 

riodo determinado, en el cual la publicidad invertida ha -

influido en la decisi6n de compra del consumidor. 

Suponernos que el analista selecciona los diez pe­

riodos más recientes de inversi6n publicitaria y su corres 
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pendiente monto de ventas. Consideremos a la Publicidad -

como la va~iable independiente y al Monto de Ventas como -

la variable dependiente. 

En la table IV.l se muestran los per!odos que se 

han tomado en cuenta para el an~lisis, con sus respecti-­

vas_ inversiones en publicidad y montos de venta logrados. 

TABLA IV .1 

PERIODO PUBLICIDAD (X) VENTAS (Y) 

1 30 820 

2 27 794 

3 29 800 

- 4 20 686 

5 23 741 

6 2.e 763 

7 19 649 

8 22 728 

9 31 850 

10 18 617 

NOTA: Los datos presentados en el ejemplo son valores me­

ramente hipotéticos. 

Primeramente se marcará el diagrama de esparci---
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Se calcula la ecuaci6n de regresión mediante el -

criterio de los mínimos cuadrados. 

en donde: 
Yx = a + bx 

a = E. x 2 • ~ y - t: x .. ~(xy) 

n 1:. x2 _ ((.xl 2 

a= (6,105) (7,448) - (243) (184,116) 

10 (6,105) - (243) 2 

a= 45,470,040 44,740, 188 

61,050 - 59,049 

a = 729,852 

2,001 

a= 364.74 

b = n '- <xyl - E. x • ~ y 

n ~ x 2 
- (( x) 2 

b 10 (184,116) - (243) (7448) 

10 (6105) - (243) 2 
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b= l, B4l, 160 1, 809, 864 

61,050 - 59,049 

b = 31,296 

2,001 

b .. 15.64 

Por lo tanto 

Yx = 364.74 + 15.64x 

Es as! que bas4ndonos en esta ecuaci6n de reqre-­

siOn {Yx) se trazará la linea de mejor aju~te dentro del -

diagrama de dispersi6n (Gr!fica XV.2) cuando X toma dos di 

ferentes valores. 

Cuando X = 25 

Yx = 364.74 + 15.64 ( 25 ) 

Yx = 364.74 + 391 

Yx = 755. 74 

Cuando x = 21 

Yx = 364.74 + 15.64 ( 21 l 

Yx = 364.74 + 328.44 

Yx = 693.18 
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4.- DESVIACION ESTANCAR DE REGRESION. 

Como sabemos, la desviaci6n estándar es la medida 

que nos permite conocer el grado de dispersi6n que existe­

entre un grupo de datos con respecto a su media aritmética 

( ~ ), la desviaci6n estándar de regresi6n se refiere al­

grado de dispersi6n que existe entre los puntos que repre­

sentan los valores de las variables analizadas (x,y) con -

respecto a su línea de regresión. 

"Mientras más cercanos los puntos a la linea, me-

nor será el valor de la desviaci6n estándar de la regre---

si6n. Por lo tanto las estimaciones de los valores de Y,-

basados en la linea son más confiables. Por otro lado, 

mientras más dispersos est~n los puntos alrededor de la 11 

nea mayor será la desviaci6n estándar de regresi6n y menor 

será la confiabilidad de las ~stimaciones basadas en la --

11nea o la ecuac i6n de regre si6n" • ( 5) 

La fórmula para calcular el valor de la desvia--­

ci6n estándar de regresión está dada por : 

Syx = J ...;;t::;.,Y...,2_-_a_...,,f_! __ -_b_I. ___ < X_.,_Y_..) ( IV.4 ) 

(5) Shao Stephen P., ob. cit., p. 620-621 



63. 

EJEMPLO 

Siguiendo el ejemplo citado en el punto anterior 

y en base a la tabla IV.2, podemos calcular que 1a desvi~ 

ci6n es~ndar de los puntos bivalentes (x,y) marcados, --

hacia su l!nea de regresi6n es : 

Syx El - a "Y - bL f xy) 

n 

¡ 

Syx 5,599,056 - 364.74 (7,448)-15.64(184,116) 

Syx =~ 

Syx =J 

10 

. 5,599,USG - 2,716,583.5 - 2,879,574.2 

10 

2,898.3 

10 

Syx ~289.830 

syx 17 .02 

Esta desviaci6n estándar nos señala el recorrido-

de error de los valores individuales de Y (monto de ventas) 
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con respecto a las estimaciones que se hacen de ellos por 

medio de· la ecuaci6n de regresi6n (l!nea de regresi6n). 

5.- INTERVALOS DE PREDICCION. 

una vez determinado el valor de la desviaci6n es 

t~ndar de regresi6n ( Syx ), éste nos permite establecer­

un intervalo de valores entre el cual oscilar~ el valor -

real de la variable dependiente Y (ventas) dado un valor­

espec!f ico de la variable independiente X (publicidad). -

Esto con un grado (porcentaje) de confianza. 

La fórmula general por la cual se puede construir 

el ·"intervalo de predicci6n" para la variable dependiente­

Y es : 

Limite superior = Yx + Tsyx 
e ·'Iv. s > 

Limite Inferior Yx - TSyx 

en donde 

Yx Valor estimado para la variable dependien­

te, dado un valor espec!fico para la vari! 

ble independiente X ( F6rmula IV.l ) 

. T = Valor obtenido en tablas de la distribu--­

ci6n de probabilidad t- Student, a partir 

del nivel de confianza (95 %, 99 % etc.),­

y de los grados de libertad (n-2). 
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Syx Desviaci6n estándar de regresi6n (F6rmu­

la IV. 4) 

Con los resultados obtenidos en los ejemplos ex­

puestos anteriormente, se construir& un intervalo de pre­

dicci6n con un 95 % de confianza para un monto de ventas­

Yx cuando x = 25 unidades de publicidad. 

L. S. = Yx + TSyx 

L. S. 755. 74 + 2.306 (17 .02) 

L. S. = 755.74 + 39.25 

L. S. = 794.99 ~ 795 

L. I. ;: Yx 

L. I. 755.74 

L. I. = 755. 74 

TSyx 

2.306 (17 .02) 

39.25 

L. I. : 716.49 a 716.5 

Es as! que si se invierte en publicidad 25 unida­

des, estimarnos que el monto de ventas a obtener, estar4 da 

do en un intervalo de 716.5 u. y 795 u., con una probabil,! 

dad o confianza del 95%. 
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6.- COEFICIENTE DE DETERMINACION. 

La variaci6n que se dá de un valor determinado de 

la variable Y a otro, puede ser explicado a partir de los­

valores específicos que toma la variable independiente x,­
es decir, la variaci6n que se dá de Yi a Yii, de Yii a 

Yiii, etc. es justificada por la influencia de la variable 

independiente X. Así que el grado de influencia que ejer­

ce la variable independiente sobre la variaci6n que sufre­

la dependiente se estíma a partir del llamado Coeficiente­

de oeterminaci6n. 

Cuando el coeficiente de determinaci6n es igual a 

1, indica que existe una relaci6n perfecta, es decir, a un 

cambio en X, un cambio directamente proporcional en Y¡ 

cuando el coeficiente de determinaci6n se aproxima a O in­

dica que no existe relaci6n alguna entre las variables 

(x,y). Por lo tanto este coeficiente oscilar4 entre 1 y O. 

La f6rmula por la cual se determina el coeficien­

te de determinaci6n está dada por : 

r 2 a ~ y + b E. xy n Y2 (IV.6) 

ix2 n Y2 

EJEMPLO 
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Siguiendo con el ejemplo descrito en los puntos -

anteriores, y empleando los valores calculados, se estima-

rá el coeficiente de determinaci6n. 

2 -2 r = a l. y + b J:. xy - n Y 

í Y2 - n y:2 

r 2 364.74 (7,448)+15.64 (184,116)-10 (744.8) 2 

5,599.056 - 10 (744.8) 2 

r 2 2,716,583.5 + 2,879,574.2 - 5,547,270.4 

5,599,056 5,547,270.4 

r 2 48,887.3 

51,785.6 

= .9440 

De esta manera podemos concluir que aproximada--

mente e! 94% de la variaci6n que se d4 de y a Y (de Monto 

de ventas a monto de ventas por período) se explica esta­

dísticamente, o bien se debe a la cantidad de publicidad-

que se invirti6 para ello; resultando que cerca de 6% de­

dicha variaci6n permanecerá inexplicada, es decir, dada -

por otras variables desconocidas. 
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7.- COEFICIENTE DE CORRELACION. 

El Coeficiente de correlaci6n es una medida esta­

dtstica que nos permite determinar 

a) El tipo de relaci6n existente entre las varia 

bles X e Y a partir del signo (positivo +, negativo -) 

aritmético que resulte de su c4lculo. Si el valor del coe 

ficiente de correlaci6n es negativo, la relaci6n entre las 

variables es inversa; y si d~ como resultado un valor pos!_ 

tivo, la relaci6n será directa. (Vl!ase diagramas de dis-­

persi6n Cap. IV.2) ; y 

b) El grado de relaci6n entre las variables que­

ser4 mediado a partir del valor absoluto de1 coeficiente -

de correlaci6n. 

La f6rmula para determinar dicho coeficiente est~ 

.dada por: 

n ~ xy (X C Y 
r = (IV.7) 

o bien por : 

r ~ Vr2 (IV.&) 
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EJEMPLO 

Concluyendo con el ejemplo analizado a lo largo­

de este cap!tulo, calcularemos el coeficiente de correla­

ci6n. 

n ( xy 
r = 

r 

1,841,160 1,809,864 
r 

'-l bl, 050 - 59, 04 9 ..¡ 55,990,560 - 55,472,704 

31, 296 
r 

'1 2,001 v s11,tjs6 

r = 31 296 

(44.73) (719 .62) 

Jl,296 
r = 

32,188.60 

r = + .9722 
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o bien 

v 2 r r 

r v • 9440 

r + .9715 

Es as! que conclu!mos que e1 tipo de relaci6n -­

existente entre la Publicidad invertida y el monto de Ve~ 

tas obtenido, es positiva o directa, y que el grado de re 

laci6n entre éstas es aproximadament.e de un 97%. 

8.- LIMITACIONES EN EL ANALISIS DE REGRESION Y -

CORRELACION LINEAL SIMPLE. 

A) No será válida en e1 a~1isis de regresi6n, -

la estirnaci6n de la variable dependiente Yx en base a un -

v~lor de la variable independiente X que no se ubique den­

tro del rango de los valores hi.st6ricos que determinaron -

la ecuaci6n de regresi6n. 

B) Cuando la variab1e dependiente Yx dá como re­

sultado un valor que no está dentro del rango de la infor­

maci6n hist6rica de Y que sirvi6 como base para el cálculo 

de la ecuaci6n de regresi6n,~ede no ser (Ítil !?ara la estima 
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ci6n de eventos futuros (s6lo para determinar su tenden­

cia de comportamiento). 

C) Un coeficiente de correlaci6n muy alto (sign~ 

ficativo) no indica necesariamente una relaci6n de causa-­

efecto. 

D) Un alto coeficiente de correlaci6n no indica­

que ~ste sea significativo o importante, si no ha sido ana 

lizado junto con el coeficiente de determinaci6n. 

E) Para que el análisis de regresi6n y correla-­

ci6n simple se pueda aplicar, es necesario que la relaci6n 

entre las variables dependiente e independiente 5ea de ti­

po lineal. 

F) Cuando entre las variables se dé una relaci6n 

curvilineal se debe disponer de un m~todo de transforma--­

ci6n para lograr la relaci6n lineal y con ello aplicar el­

análisis de regresi6n y correlaci6n simple. 



CAPITULO 'I 

"EL ANALISIS DE REGRESION Y 

CORRELACION LINEAL MULTIPLE" 

l.- Definici6n. 

2.- Diagrama de Dispersi6n. 

3.- Ecuaci6n de Regresi6n Linea1 Mdltiple. 

4.- Conceptos del Análisis de Regresi6n 

Lineal Ml'.íltiple. 

4.1 Coeficiente de Regresi6n Parcial. 

4.2 Coeficiente ~ (BETA) o Coeficiente. 

Stllndar de Regresi6n Parcial. 

4.3 Desviaci6n Estándar. 

4.4 Intervalos de Predicci6n. 

5.- Conceptos de Análisis de corrrelacidn Mt:iltiple. 

5.1 Coeficiente de Correlaci6n MCíltiple. 

5.2 Coeficiente de correlaci6n Parcial. 

5.3 Coeficiente de Determinaci6n MCíltiple. 

5.4 Coeficiente de Determinaci6n Parcial. 

5.5 Coeficiente F. 

6.- Limitaciones en el An4lisis de Regresi6n y 

Corre1aci6n Lineal Mt:iltiple. 

6.1 Multicolinealidad. 

7.- Su aplicaci6n en las Empresas Mexicanas. 



1.- DEFINICION. 

Como se mencion6 en el capítulo anterior, la Re­

gresi6n Lineal Simple nos permite establecer la relaci6n -

que existe entre dos variables. 

En este capítulo estudiaremos lo referente al -­

Análisis de Regresión Lineal Múltiple, el cual se presenta 

como una extensión del Análisis de regresión Simple, y en­

donde quedan involucradas dos o más variables independien­

te (Xi, Xii, ••• , Xn) para determinar el comportamiento de­

una variable dependiente Ye. 

2.- DIAGRAMA DE DISPERSION. 

Dado que en el modelo de Regresi6n Lineal Mdlti­

ple se manejan más de dos variables, no es posible repre-­

sentar éstas gráficamente a trav~s de un eje de coordena-­

das (x,y) como en el caso de la Regresión Lineal Simple; -

consecuentemente para diagramar la relación que existe en­

tre las variables del modelo de Regresión Mdltiple, ser! -

necesario construir un espacio n-dimension3l (dependiendo 

del número de variables independientes que se manejen) , -­

ver figura v.1. 

Sin embargo nos darnos cuenta que resulta imprác­

tico realizar un diagrama de este tipo, ya que se rnanejan­

m4s de un plano. 
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y 

x• 

FIGURA V l. 
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3.- ECUACION DE REGRESION LINEAL MULTIPLE. 

Para determinar la linea de mejor ajuste, de la -

cual ya hemos hablado anteriormente (Cap. IV.3), se ha - -

desarrollado, a trav~s del m~todo de m!nimos cuadrados, la 

ecuaci6n de regresi6n maltiple la cual está dada por: 

Ye= a+ biXi + biiXii + ••• bnXn (V.l) 

El cálculo de los valores de las constantes­

ª y b (es), as! como el de los valores de la desviaci6n -­

est~ndar de regresi6n maltiple son muy complejos, e impli­

can el conocimiento de matem4ticas avanzadas (algebra de -

matrices). 

Sin embargo debemos saber que para la labor de la 

Administraci6n, asi como para otras profesiones ésto no 

significa un obst4culo, ya que se han desarrollado actual­

mente un gran namero de programas ~e c6rnputo que realizan­

estos c~lculos. 

La Universidad Nacional Aut6noma de México~ asi -

como otras Universidades y Empresas del Pa!s, tienen a su­

d1 sposic16n un paquete de c6mputo llamado SPSS (Statisti-­

cal Package for the Social Sciences), cuya funci6n es fac!_ 

litar el trabajo estadístico en cualquier investigaci6n so 

cial que lo requiera. 

Este paquete cuenta con un subprograma especifico 

de Regresi6n. Para ejemplificar la teor!a sobre Regresi6n 
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Múltiple, y destacar su importancia dentro de un An&lisis 

de Ventas en las empresas mexicanas, hemos decidido plan­

tear y resolver en el siguiente capítulo un caso práctico 

real, utilizando para ello el subprograma antes menciona­

do. 

4.- CONCEPTOS DE ANALISIS DE REGRESION 

LINEAL MULTIPLE. 

4.1 Coeficiente de Regresi6n Parcial 

El coeficiente de Regres~6n Parcial es aquel que­

nos señala la pendiente de la l!nea de reqresi6n existente 

entre la variable dependiente (Ye) y la variable indepen-­

diente que se está analizando (Xi) , manteniendo a las de-­

más variables independien~es constantes estad!sticarnente. 

teral bi. 

Este coeficiente se representa a trav~s de la li-

4.2 Coeficiente ~ (BETA) o Coeficiente Est4n­

dard de Reqresi6n Parcial: 

Aunque el coeficiente de reqresi6n parcial (bi) -­

nos indica las pendientes de las diferentes variables inde­

pendientes involucradas en la ecuación de regresi6n, ~stas­

son expresadas en las unidades en que se manejan dichas va­

riables, es decir, no todas las variables tienen el mismo -
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parámetro de medida (pesos, kilos, litros, etc.). Es por-

ello que se hace necesario transformar los términos de la­

ecuaci6n estándar, llamados Coeficientes Beta ( ¡".3 ) con 

el prop6sito de contar con un sistema de medición común -­

que nos permita comparar las pendientes de cada una de las 

variables independientes entre s! bajo un mismo tipo de --

unidades. 

4.3 Desviaci6n Est~ndar. 

Como mencionamos en el capitulo anterior, la des­

viaci6n estándar de regresi6n simple se refiere al grado -

de diRpersi6n que existe entre los puntos que representan­

los valores de las variables analizadas (x,y) con respecto 

a su linea de regresi6n. 

En el caso de una Regresi6n Mdltiple, la Desvia-­

ci6n Estándar es la dispersión antes señalada,. pero toman­

do como base los valores correspondientes de todas las va­

riables, tanto dependiente corno independientes (Y, Xi, 

Xii, ••• Xn). 

La desviación est4ndar de reqresi6n múltiple es -

representada por Sy. 123 (cuando est&n involucradas tres -

variables independientes). 

4.4 Intervalos de predicción: 
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El intervalo de predicci6n en la regresi6n múlti­

ple se refiere al intervalo de valores entre el cual osci­

lar~ el valor real de la variable dependiente y dados valo 

res espec~ficos de las variables independientes Xi,Xii, ••• 

Xn. 

La f6rmula general a trav~s de la cual puede ser­

dado este intervalo es como sigue: 

(cuando están involucradas tres variables independietes). 

donde 

Límite Superior 

Limite Inferior 

Ye + TSy. 123 

Ye - TSy. 123 

(V.2) 

Ye Valor estimado para las variables dependien-­

te, dados valores espec1ficos para las varia­

bles independientes X1 , x2 , X3 • 

T Valor ca~culado en tablas de la distribuci6n -

de probabilidad t- Student. 

Desviaci6n est~ndar de regresi6n múltiple 

dadas tres variables independientes. 

S.- CONCEPTOS DEL ANALISIS DE CORRELACION 

MULTIPLE. 
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5.1 coeficiente de Correlaci6n Múltiple • 

. Este coeficiente nos indica el grado de relaci6n­

entre la variable dependiente y y las variables indepen--­

dientes Xi, Xii, •.• xn tomadas como un coniunto. Se desi~ 

na con Rv. 123 (para el caso en que se involucren tres -

variables independientes) . 

El coeficiente de correlaci6n mGltiple se presen­

ta sin signo aritmático, ya que puede darse el caso de que 

una variable independiente tenga relaci6n positiva con res 

pecto a la dependiente, mientras que con otras de ellas -­

puede existir una relaci6n negativa. 

5.2 Coeficiente de Correlaci6n Parcial: 

El coeficiente de correlación parcial establece -

la relación (correlación) entre la variable dependiente y­

una de las variables independientes man_tcniendo a las de-­

mas variables independientes constantes estad!sticamente. 

5.3 Coeficiente de Determinaci6n Múltiple: 

Es aquel coeficiente que establece la porci6n del­

cambio de Y1 a Y2 que esta justificada estad!sticamente -­

por la influencia de las variables independientes en su con 

junto. Se designa con R2 • 
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5.4 Coeficiente de Determinación Parcial: 

Este coeficiente indica la proporción del cambio­

de Yi a Yii justificada por la influencia de una variable­

independiente Xi, manteniendo a las demás variables inde-­

pendientes constantes estadísticamente. 

5.5 Coeficiente F 

El coeficiente F está diseñado para probar un mo­

delo de regresi6n, es decir, comprueba si éste es válido,­

dado que las variables independientes involucradas en él,­

tienen influencia decisiva en la determinaci6n de la varia 

ble dependiente. 

Para efectos de aceptar o rechazar la hipótesis 

de que el modelo empleado no es válido (hipótesis nula), 

se deben calcular los grados de libertad que estarán dados 

por el namero de datos muestrales menos uno (son determina 

dos por la computadora). Ahora bien, en base a éstos, se 

encuentra en tablas estadisticas especiales un valor dado­

para F con un 99% de confianza; ~ste valor de Ft es compa­

rado con el valor de Fe que la computadora calcula. 

Si Fe es mayor que el valor encontrado en tablas­

para Ft, se deberá rechazar la hipótesis nula y concluir -

que la variable independiente analizada si presenta una in 



Bl. 

fluencia determinante en La variable dependiente. 

Por el contrario, si Fe es menor que Ft, se debe­

r4 aceptar 1a hip6tesis nula, probando asi que el modelo -

es inadecuado para el estudio que se est4 efectuando. 

6.- LIMITACIONES DEL ANALISIS DE REGRESION Y 

CORRELACION MULTIPLE. 

6.1 Multicolinealidad: 

En algunos de los casos, dentro de un An4lisis de 

Regresi6n maltiple, las variables independientes presentan 

una alta correlaci6n entre las mismas, es decir, existe -­

multico1inealidad, lo cual trae como consecuencia que los­

coeficientes de ~egresi6n parcial (b) sean poco confiables 

significativamente hablando. 

Asi tambi~n podemos decir que la multicolineali-­

dad provoca que el coeficiente de corre1aci6n parcial sea­

poco significativo, ya que se puede dar el caso de que una 

porrelaci6n simple altamente positiva se convi~rta en una­

correlaci6n parcial altamente negativa. 

7.- SU APLICACION EN LAS EMPRESAS MEXICANAS. 

Es de todos sabido que las empresas en México se­

enfrentan constantemente a la resoluci6n de un sin fin de-
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problemas, que son producto de la incidencia de diversos -

factores tanto internos como externos; ahor.:i uicn, dic:1il -

resolución requiere la toma de decisiones s6lidas y basa-­

das en un an!lisis lo m!s objetivo posible. 

Es eviden·te que los problemas que mencionamos no­

implican la incidencia de s6lo un par de variables o fact~ 

res, sino que por el contrario involucran un grn namero de 

ellos. 

Por eso, en lo que se refiere a la Regresi6n, el­

modelo de Regresi6n Lineal Simple es impráctico, ya que s6 

lo sirve para entender m!s claramente la t~cnica. 

Despu~s del estudio realizado nos damos cuenta de 

que el Modelo de Regresión Lineal Mdltiple es el que puede 

ser utilizado en los problemas de las organizaciones, toda 

vez que se apega más a la actividad empresarial. 

Cabe señalar en este punto la importancia y pro-­

blemática que reviste el uso de t~cnicas cuantitativas, co 

mo la Regresión, en las empresas de nuestro pa!s. 

En efecto, como se mencion6 anteriormente, esta 

t~cnica permite a los empresarios llevar a cabo análisis -

de problemas o situaciones en forma más objetiva, en el ca 

so particular de un Análisis de Ventas, la Regresi6n Li--­

neal lleva a cabo un estudio conjunto de las variables que 

pueden ser más significativas en la determinaci6n de las -
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Ventas, sin embargo, creemos que no es necesario decir más 

de su importancia, en virtud de que a lo largo de esta in­

vestigaci6n se ha destacado su utilidad en la Administra-­

ci6n y en la Mercadotecnia en particular. 

Ahora bien, consideramos que algo que merece nue~ 

tra especial atenci6n son los problemas o inconvenientes -

que se dan para la implantaci6n de esta técnica en las em­

presas de México, mismos que a continuaci6n expresamos. 

Sabemos que un Análisis de Regresi6n no requiere­

del conocimiento de matemáticas avanzadas, dado que existen 

programas de computadora ya elaborados que efectúan estos­

cálculos; pero no obstante esta facilidad, no todas las em 

presas de México pueden contar con la capacidad econ6mica­

suf iciente para comprar una computadora, rentar el tiempo­

de c6mputo, alquilar los paguetes o programas, o bien pa­

ra emplear técnicos especialistas en esta actividad. 

Por otra parte existen un sin número de variables 

cuya influencia es dif1cil de medir, ello trae como conse­

cuencia la imposibilidad de contar con un banco de inform~ 

ci6n completo y confiable que permita a los empresarios i!!!_ 

plantar esta técnica, además de que dicha implantaci6n no­

puede darse en muchos casos a corto plazo, lo que equivale 

a realizar fuertes gastos sin tener resultados inmediatos. 
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Por Gltimo, nos hemos percatado que, la regresi6n 

y su utilidad, son en la mayoría de las empresas de México 

desconocidas para los encargados de la Administraci6n, au­

nando a ésto el que muchos de los empresarios poseen una -

mentalidad tradicionalista, que rechaza cualquier tipo de­

cambio, pues confia plenamente en la experiencia o en la -

intuiciOn. 
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l.- INTRODUCCION. 

Para ilustrar la utilidad de la T~cnica de Regr~ 

si6n Múltiple y demostrar que ~sta s! puede ser implantada 

en las empresas mexicanas, elegimos para nuestro caso pr!~ 

tico, datos muestrales de Ventas efectuadas en 1981 y 1982 

por la Compañ1a Renault de M~xico. 

"RENAULT DE MEXICO" fué hasta junio de 1983 una­

empresa paraestatal, en donde el 51% del capital pertene-­

c!a al gobierno mexicano (Grupo somex), dejando el resto -

para la inversi6n privada tanto nacional como extranjera,­

sin embargo, dada la situaci6n crítica del pa!s fué vendi­

da en su totalidad a la empresa francesa REGIE NATIONAL -

DES USINES RENAULT (RNUR). 

Actualmente Renault es una Compañia Automotriz -

cuyo giro es la producci6n y venta de autom6viles y refac-. 

ciones. La mezcla de productos(autom6viles) se encuentra­

integrada por: 

RENAULT 5 

MIRAGE LS 

RENAULT 12 

ROUTIER 

ROUTIER GUAYIN 

RENAULT 18 SEDAN 
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-- RENAULT 18 GUAYIN 

Dado que la mezcla de productos es grande, nos -

hemos concretado a analizar exclusivamente las Ventas co-­

rrespondien tes al "RENAULT 18" Sedán o estándar. 

Cabe señalar que, aunque los datos que la empre­

sa nos proporcion6 son reales, por política s6lo nos fué -

permitido presentar en nuestra investigaci6n sus aproxima­

ciones. 

2.- OBJETIVO DEL CASO. 

Establecer en qué medida 1os factores tanto in-­

ternos como externos determinan e1 Monto de Ventas del au­

tom6vil "RENAULT 18" estándar, analizando para el.lo datos­

hist6ricos de un per!odo determinado. 

3.- HIPOTESIS. 

Si las ventas obtenidas en un determinado perío­

do se deben a la influencia directa e indirecta de un gran 

nlimero de variables tanto internas como externas, enton--­

ces, al analizar algunas de estas variables, podremos est~ 

mar su influencia y as! optimizar los recursos de la empr~ 

sa, pues estaremos en posibilidad de saber qué variabl.es po­

demos modificar, en qué medida y a qué tiempo, con el obj~ 

to de incrementar o disminuir las ventas a nuestra mejor -



conveniencia. 

4.- DESARROLLO DEL MUDELO PARA EL ANALISIS 

DE VENTAS. 

88. 

4.1 Identificación y Definición de variables. 

Es importante que, para la construcción de cual­

quier modelo de Regresión, se identifiquen y definan clara 

mente las variables que formarán parte de éste. 

Habiendo analizado las características del merca 

do automotriz en general, y del mercado de "RENAULT 18" es 

t4ndar en particular, consideramos que las variables de ma 

yor influencia en las ventas de dicho producto son: 

A) Variables Internas: 

a) Ventas. 

b) Publicidad. 

c) Número de Distribuidores. 

B) Variables Externas: 

a) Precio promedio de competencia. 

b) Población. 

Cabe aclarar que las variables antes enunciadas, 

son el producto de un análisis discriminatorio realizado a 

una gran cantidad de variables, con el objeto de deterrni-­

nar cuáles de ellas se mostraban significativas para el ca 

so a resolver. 
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1\.) VARI/\BLE DEPENDrnN'l'E (Y).-

Ventas. - NOmcro de autom6v ilcs "RENJ\ULT 18" es-

tándar vendidos por las distintas distribuido--

ras RENAULT, en la Rcpilblica Mexicana durante -

los dos últimos años (19aJ y 1982). 

B) VARIABLES INDEPENDIENTES (X).-

INTERNAS : 

Publicidad,- Gasto invertido en publicidad Inst! 

tucional y por distribuidor en el período objeto 

de estudio (1981 y 1982). Cifras dadas en millo 

nes de pesos. 

Número de Distribuidores.- Nfunero de agencias 

que distribuyen el. "RENAULT 18" estándar en toda 

la República Mexicana y durante el período men-­

cionado. (cifras dadas en unidades. 

EXTERNAS: 

Precio Promedio de Competencia.- Precio promedio 

de los autom6viles que representan l.a competen--

cia directa de! "Rt.:NAULT 1.8" est~ndar lCifras da 

das en miles de pesos). Para determinar este 

promedio se tomaron en consideraci6n las siguie~ 

tes marcas: 



VTAS. 
y 

452 

498 

566 

515 

552 

587 

600 

643 

686 

600 

90. 

FAIRHON'l' 4 ptas. austcrc. 

DART G cilindros, 4 ptas. (descontinuado a 

partir de 1982) • 

SAMURAY de lujo. 

SAKURA t!pico. 

-- CITATION 4 ptas. típico. 

DART K 4 ptas. t1pico. 

ATLANTIC 4 ptas. G L. 

Poblaci6n.- Número de hubitantes en las zonas de 

venta de RENAULT, (cifras dadas en millones dc­

habitantes), con posibilidad de compra del" RE­

NAULT 18 " estándar (mercado potencial), estima­

do en el periodo analizado. 

4.2 Banco de Informaci6n. 

PUBLIC. PREC.PROM.COMP. PODLAC. NO.DE DIST. 

xl X2 X3 X4 

S.36 SSO. O 4.048 114 

S.87 SSB. o 4.103 120 
6.01 560.0 4.125 120 
6.1.0 563.0 4.203 119 
6.ú3 572.0 4.268 122 
6.23 572.0 4. 324 130 
6.31 585.0 4.381 131 
6.43 604 .o 4 .430 135 

6.51 617. 3 4.461 133 

6.40 625.0 4.530 130 
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590 6 .13 692.4 4.785 127 

609 6.29 639.8 4.558 129 

642 6.54 647.3 4.623 131 

650 6.54 659.7 4.710 129 

675 6.70 680.l 4.743 133 

644 6.33 no.o 4. 813 135 

670 6.80 729.0 4.829 134 

767 7.00 738.5 4.857 136 

722 7.15 756.8 4.890 1.30 

768 7.22 778 .2 4.902 1.32 

758 7.24 793.0 4.910 l.32 

690 7.36 810.6 4.935 133 

720 7.20 829.9 4.958 135 

748 7.49 840.0 4. 993 l.39 

4.3 Codificaci6n eara procesar la inforrnaci6n 

por computadora a travAs de! paquete SPSS~ 

?BEGIN JOB VENTAS; 

RUN NAME 

VARIABLE LIST 

INPUT FORMAT 

N OF CASES 

VAR LABELS 

LA REGRESION MULTIPLE EN UN ANALISIS 

DE VENTAS. 

Y,Xl,X2,X3,X4 

FIXED(F3.0,F3.2,F4.l,F4,3;F3.0) 

24 

Y VENTAS/ 

Xl PUBLICIDAD/ 

X2 PRECIO DE COMPETENCIA/ 



PRINT FORMATS 

REGRESSION 

STATISTICS 

READ INPUT DATA 

X3 POBLACION/ 

X4 DISTRIBUIDORES/ 

Xl(2)/X2(1)/X3(3) 

VARIABLES=Y,Xl,X2,X3,X4/ 

REGRESSION=Y WITH Xl X2 X3 X4 

ALL 

DATOS DEL BANCO DE INFORMACIOti (punto 4.2) 

FINISH 

4.4 Listado de la resolucidn de1 caso por 

computadora. 

92. 

(Anexado tal y como lo imprimi6 la computadora) 

'5.- INTERPRETACION DE LOS RESULTADOS, 

Comenzaremos la interpretaci6n.de los resultados­

probando la validez del Modelo de Regresi6n que anterior-­

mente sometimos al an~lisis estad~stico. 

El Modelo está dado par : 

donde 



~~ .. .... .. .. ~.¡ . 
'lilliM·• 

'4..tri\'lllllN"1Mlll..i 
, ............ "',_¡_.¡,.. ,. ...... .. ... ,¡ ... .... .. •.. 

Jlll 1 ,., lf.11' \ 
1?.t41U3i' 

.... 
»•• ¡ ... .. ,. .. ,... 

1>1~-44 ..... 1 ...... "'"' 
...-,,i •• ...tA•¡ji,._..tJ ,.,.. .. ..... • ,¡ .. ~ • .. 

tVJ,J 701? 

.\)~•,. ....... \ 
,.,,.~4.1,.i ...... ,.,..,.. .......... ... , 

~· ... 
~~ .... .... 
... l: ... ,.i~.:;"" 

........ ~14..i 

• .. _.t111!4'ot1A1io•i'I 
~,,,_.ttl·,;.14:;1ti;¡t .. . .... 

i\'4' 

"''"' ··~ . .. .... ... 
... ,,. .1~.:.t .... 1,.l,W..,}fll ... •• .... #il.0.,.),.1,.llll..I"" .. ..... .. ., ..... ... .... ~· ... .... ..,,, .. ,~..,) ... 

~· ... 4"1..iiil..i..i,.i .... ,,., ;.•,;) 
..t..l.olW' ..... 
o-1.0l..i• .;a~*';..-'~•..i•• 

"ª • 1 ... .,J.,¡.jfllaliol• 

" n A ;r 

., •••111..-w H 

~· lff'ffllllll• ..... ,.. ,.~ .. ..... ..... u .. .... ~ .... 1~ •• uu 
··~ .... :··i .. ~ '" ... :· •• . .... .... .~ ·~ • •lll••OM• ... ....... , .... . ... 

tt .. ,'11 ...... 
.~m==· .:¡m~s1• ... ,~i"'".¡I..,~~. ··- ... •• i.2 ... 

·~ ..:=· ..... -·ij 
Jl~~:::j: ... r ... 

u ... 
-~ 

.. , .. "' ... 
_. ..... .,. .. ;o .... ,¡¡~ 

·::i:s~il :~:i:~s:s: .ot~ ..... ~,., ..... 

.... .. .. iii .. # .. ii·~~ .. -•-aiai1<i4Ja 

..... -.l ~ .. ~--·"1•4.ilti'I~ .,;¡~:.itl·i.Ñt.i.l .. 

.... .i ... ~· .. .. ... .. .. .... ... ~ ... .... • • •• .. .. 
1'..,l ... ~.J •• ... iíl~.1a.J"14iil~• 

~· . ... •• •• ,.l~il~1hil.liit.a .... ~-,.Ñ -· ... ;¡~ ... ....... ªª 
.,. ;¡,¡ .... .. ~ . ... ¡,¡,¡ .... ,,..,, .... ... ... .. .. 

F l fl " S T A T F ~ r N T S 

J IJ R UfotMARY 

,¡.¡,¡ ..... ~ 
• .. ,¡;¡.¡,¡.¡ .. ..... .. .... 
u• .. ... 

.. .. # .. .. 
ªªª -~· a•a.a•"•.¡¡ . ....... ~ 

.,, .. 
' . ' 
. '! 



SPSS RhJCll ~YST•~ 

HIJtffWUr;us LAqr;F: ~fSTl:M~ SP!15 Jlfl f:AS( "·n, UVft 7;''4.'1.>.?\.?IJ,00 

~~~~~~lc~PACt 1\~~~A!A~~~· 
T~AN.SPACt ?i..,t10 r1HROS 

1 PllN "4AMlf 
i' ~ANIA"Lt l 1•T 
i PUJ'llf FO~·~a T 

~n f WA~~FOU~ATIO~S 
11nn ~f.rrinf YALlll e; • l AG VAPfARLES 
1.nn u 1r:1lJ.IPllff OPfflA T 1n~s 

LA fltr~RfSJnr. ~ULTP'lf F.N WI ANAlTS1S OF VfNTAS 
v,n,1;-,x\,u1 
f"I )lf 0 fF1 • r,, F J ,?, Fii. 1 ,F4 • 3 ,F'J •O J 

0711"/Al 

ACCOMIHNC ff1 YOUA 1'1P11T Fl•l-'.,AT, VAWllALF.9 UJF TO Hf RfAO AS FOLLOWS 

VA~JA~LE r11QMAf Rf[IJRO rOLIJW~~ 

y 

~i 
•I •• 

,. t. n 
r '\. 7 

r ~: ~ 
F \ • l'J 

••••• UfGflE3~tn•1 PtH1RLf_lri4 RffHJlHF.S 

IQ ~F.AO INPUT 04TA 

1 • .. 
1• 

H: 
3 

' 10 
10 
ti 

115 MOUOS 11110Rlll'SPAC[, NOT INCLUDJNC RESJOIJALS ••••• 



LA Hft;HFSl()N l•IJLI l"L~ f .. Ull AUAll~I~ nr VfllTAS 

FIL~ "ºN•ME tr•F•Tln• OATE • n111~/~ll 

""~1AHLf "4f All ~TANOAPIJ hFV CASIS 

t h\t.i ... ,..,., fl.,,,11c;57 ~~ q & • .,..,.,,. "'· ';'"" •2 '-71. '\017 Qr¡.7\63 l• 
(1 tt.r,q¡q "·'n;tq l• 

"' t t"ilf'• ')Q\ 1 ,. .1;-7a ,. 

07.1111/0 PAr.F 



L-' R[GNfRJll" f-lllLHPU· f'.fl IUJ A.o.,¡/ll J.'Ul't M VFtil.61' 

Fllf. IH>•rA'<~ (Cl<f4fl(JN OAH • h7/IA/11Jl 

ou1•1~1 PAllf ,o:ir;-¡\¡ 
cn~HfLAlltt• COF,.flClfMl8 . : ''.;:: :·:~·.; . ; : 

1,.v:•·gr.fn 1mM0n,,l.~1PWt:i:;f:, ... 11 n, 

XI n X] •• 
y t, t)nnnn O.C1JU?h n,.1t'52',.0 n•""''~' o.•\1qo 
~I º· 9 J42h t.onooo n.«11n"7 0,1tf'2CJl'I 

n • '"""" (;> 11,,..'>?hn o,qtnA7 t .n()OOO o.crq""h n. 7'1'i~" 

" ~==~:~.~ n,R8,?'1h O.QGf\Rh l,t>nnnn ~=~~JA~ ·~ o. 7~,.,." o. 70t;•ti" tl,liOJ17 



LA 6(fGl.ff Sl1t·<1 J.tllt 1 r~Lr p, llN ANAl.ISJS Of VfNT•ti PACF 

F(Lt ~1fl"lflMI CCR~AfrO~ DATF • n7Jl'•lft\) 

••••••••••••••••••••• MllLTIPLf AfGNfSSION •••• 

OEPENOFNT VAUJAílLF,, VlNIA~ 

\f4NJAHLf(S) HfTF~F"O O"f !\TfP ~1llMflfN t.. W1 PllRLICIDAO 

"41JLTIPl..f U 
Q !iUUA"f 
•o.tu:il f n M !VJllAUf. 
3TAtlllA"1f> ffHHllJ 

-----------------vu.i 1 Aklí 

VAl.I J AHLf .') 

., 
CClllHH Atd) 

1~n.~,..7,, 

""''" 7, 1 IUC-, 

...... 
~' 1 ~1~.·.~~F u 
liO.hlSH (J H ~IJllAOt 
'iT4'lllA1lh f 1-'J.1'1W 

'" Ttlf fOllATJM•¡ ------------------
Hf TA STfl fflROR .. 

n. q '~l" 1;>,2~no 1''1'o17 

•• nt•r•reurnoRl9 

=v~L~~IVnn' vau•a~cF 
Ní~IHIJAL 

••••""••••••-••-•• l/AWTAHLf!\ JPI THf' fUllATlON •••••-•••--••••••• 

VA~ l l\111.f Rf fA STll f uunA 14 

(1 •• rcu~·~ r ii.• .. 1 > 

------------- VARJAAlf~ 

VARJAnL! AFTA ,. 
<? o,onqg7 
n a:~m? u 

NnT '~ '"' PART 1 Al 

n,nt,..Q" 
~:~~~~; 

F 
1c;1.n11•1 

fQllAffO'-' ------··--·-·· 
TOLF uu.rrr 

t).11n1z 

~=~~~!~ 
n,ao 1 

~:m 

. ............... ,. ......... . 
'" ?, 
71, 

F 
104.1111171 o 

--··--------· VlRIAA&f~ NnT '~ THr FQtJATJnN --··-··-------
VAAJAHLE' FHTA )"'f PAllfflil ft'llFMAN(.'f 



LA RF.r.RF.911H• •tJLT IPLF rN Utl AUAL ISIS OF VE•TAS 

FILF. NONAHf IC~ATJO" DATE• 07/18183) .................... 
•JE.f't.ttllí Nl •JA..IJ ..._111 f •• 111 f41 AS 

\f1Wf4HL[(Sl fNTF.IH·O 1l1~ SfEP NllMA[fit 3 •• 

••IL TIPl.F H 
~ ~·.rn•kF 
AnJuSTfll M SOllAR! 
3fAUOAJfO ERMíUf 

V 11 L 1 P L F AEr.Rrss1nN 

PO~LACION 

:~~~l~!Jo2F VAA!ANCE OF 
l. zo. RFS IOIJAL 

07118/AJ PAGf 

VAN 1 A~LES IU THF rntlATIM •••••••••••••••••• ••••••-•••••- VAR[ARL~S ~OT I~ TH~ FUIJlTfON ••••••••-••••• 
llAWI lflLF. 

" .... ,, 
CCll•lSTANT) 

HFTA 

n.ttn'\f.J 
n.eth91" 
0.1 J? 'º 

STO ERROR h 
23,7049n 

Ql:t3S1: 

VARIAllLF 

•2 
R!TA 1" 

•O .Zh';51J 

TflLF-flA'JCf. 

O.O'illCJ"i 

* • • • • • . . . . . .... • t • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .. 
tl 

••••••••••••••••• YfiNtA'4Lt.ll IPI THr f:IHIATION •••••••••••••••••• 

~011411~ SIEP ~IAClffll 

no ,un11 11 
1r:)tW 
1~:MH 'MU 

~UllSl!CS Wlllr.H r.A•INl!T ~, CO~l'llTtn APF PAlflll.fl AR ALL ~l••s. 

. ..... 



L~ NtllNFAlllN M\ltTl~l.t • ., "" ••"llMl!t r•r v~•H•~ 
"IL, Nu .. n~f l!l•IAllO•/ !lAH • 01/IAl~J) 

0711 .,., ... • • . . .. ... . .... . ... . . "'11 l T 1 P ~ ' R F r, f1 r ~ s 1 n • . . . . . . . . . . . . . 
O!flf o;O!NI VAJ'JA1tlf 11 1,,.,,, "' 

ftllM"4JP't ,,, .. , 
1¡111 •ill.f 

'"-'Jl 1 fl'Lt M M fWUAttt- N~'41 CHAl,l'.tt- fil >lfl~~ H 
•1 l••h~l IC:IUH'I 

n.~l•r º·~'r" l'"Ti u,T'i fl'"t B ~1.~~~I. t:t~º"" .. :. 0 ·3~t ~ • rn " ...... 1:mn &:: i• .• ,ia~¡~~~ 1en,•~UNTl PNF 111 "' rn .. Pt HllC u 3:ci~10 :88 ~ n •" ~ • ,,.a, lil #, 

"'" 



93. 

Y= Variable Dependiente (Ventas)_ 

a Ordenada al origen (punto donde cruza la línea de 

'regresi6n con el eje de las ordenadas y) 

bi = Coeficientes de Regresi6n Parcial, donde i=l has­

ta i=4 

~1 Publicidad 

x2 Precio de Competencia 

x3 Poblaci6n 

x4 Número de Distribuidores. 

Prueba de Hip6tesis: 

Ho : El Modelo no explica significativamente la varia­

ción de 'las Ventas. 

ea El Modelo s! explica significativamente la varia 

ci6n de las Ventas. 

Ho Fe ~ Ft (Fe menor o igual a t t:) 

Ha Fe > Ft (Fe mayor a Ft) 

En donde 

Ho = Hip6tesis Nula 

Ha Hip6tesis de Trabajo 

Fe Coeficiente F calculado 

Ft = Coeficiente F en tabletas estadísticas. 
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Fe 151.017 (cifra que la computadora proporciona en 

la p~gina 4 del listado) 

Ft 8.10 (con l y 22 grados de libertad y con un-

nivel de confianza del 99%,"=<. o .01) 

Como Fe >Ft, se rechaza la hip6tesis nula y con­

cluimos que el Modelo s! explica significativamente la va­

.riaci6n de las Ventas. 

Habiendo aceptado el Modelo, se procede a realizar 

la interpretaci6n de los resultados en el listado. 

5.1 Correlaciones Simples 

En la p~gina 2 del listado de salida de la comput~ 

dora se determinan la Media y la Desviaci6n Est~ndar de -­

los datos de cada variable. 

En la página 3 del mismo listado se encuentran cal 

culadas las correlaciones simples entre cada variable inde­

pendiente (X1 ,x2 ,x3 y x4 ) con respecto a la variable depen­

diente Y, as! corno también las correlaciones simples entre­

las mismas variables independientes entre s!, formando as!­

una matriz de 4 X 4. 

5.2 Etapas del Proceso de Regresi6n 

Es en base a las correlaciones simples calculadas-
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entre Y y cada una de las X, que se determina la primera -

variable independiente que será analizada, por lo tanto -­

x1 (Publicidad) por tener el !ndice de correlaci6n m4s al­

to (0.93426) será la primer variable a procesar. 

ETAPA I (P~g. 4 del listado) 

VARIABLE x1 "PUBLICIDAD• 

Coeficiente de Correlaci6n Mfiltiple = .93426 ; 

lo cual indica que existe una relaci6n del 93% aproximada­

mente entre las Ventas y la Publicidad. 

Coeficiente de Determinaci6n Maltiple = .87285; 

lo cua~ indica que el 87% aproximadamente del cambio que -

sufren las Ventas, de un dato muestral a otro, se debe a -

la publicidad, dejando un 13% justificado por la influen-­

cia de otras variables. 

Prueba de Hip6tesis 

Ho La variable Publicidad no explica significati­

vamente la variaci6n de las Ventas. 

Ha La variable Publicidad sl explica significati­

vamente la variaci~n de las Ventas. 

Ho Fe ~ Ft 

Ha Fe> Ft 
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Fe 151.017 

Ft = B.10 con l y 22 grados de libertad y con un -

nivel de confianza del 99% o<= 0.01¡. 

Como Fe es mayor que Ft se rechaza la hip6tesis -

nu1a y concluimos que la variable Publicidad s! tiene in-­

fluencia significativa en las ventas con un 99% de confian 

za. 

-- La ecuaci6n de regresi6n tomando en cuenta ún! 

camente a la variable Publicidad est.1 dada por: Y = a + b1x1 

y= -347.11 + 150.57 x
1 

En base a los coeficientes BETA y a los coeficien 

tes F de las variables independientes que no se han anali­

zado en esta etapa, se determina cuál será la siguiente v~ 

riable a analizar. En este caso x4 es la que presenta tan 

to el coeficiente Beta (0.30681) como el coeficiente F 

( 8.245 ) más altos, por lo tanto es la que deberá ser ana 

lizada en la etapa II. 

ETAPA II (Pág. 4 del listado). 

VARIABLE x4 "NO. DE DISTRIBUIDORES" 

Coeficiente de Correlaci6n Múltiple = .95325 ¡ 

lo cual indica que existe una relaci6n del 95% aproximada-
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mente entre las Ventas y las variables Publicidad y núme­

ro de Distribuidores en conjunto. 

-- Coeficiente de Determinaci6n Múltiple = .90869; 

lo cual indica que el 90.86% aproximadamente del cambio -­

que sufren las ventas de un dato muestral a otro, se debe­

ª la publicidad y al número de distribuidores en conjunto, 

dejando un 9.13% justificado por la influencia de otras va 

riables. 

Pureba de Hip6tesis: 

Ho x4 O 

Ha x4 "'/- O 

Ha = Las variables publicidad y número de distribui­

dores no explican significativamente la varia-­

ci6n de las ventas. 

Ha Las variables publicidad y número de distribui­

dores si explican significativamente la varia-­

ci6n de las ventas. 

Ho Fe ~ Ft 

Ha Fe > Ft 

Fe = l04.497i0 

Ft = 5.85 con 2 y 21 grados de libertad y con un -

nivel de confianza del 99'5 ( ~ = 0.01) 
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Como Fe es mayor que Ft, rechazamos la hip6tesis 

nula y concluimos que con 99% de confianza, las variables­

publicidad y número de distribuidores en conjunto s! tie-­

nen influencia significativa en las ventas. 

-- La ecuaci6n de regresi6n tomando en cuenta a -

las variables publicidad y número de distribuidores está -

dada por: 

y -643.9 + 111.66 x1 + 4.26 x4 

En base a los coeficientes BETA y a los coeficien 

tes F de las variables independientes que no se han anali­

zado, se determina cual ser~ la siguiente variable que de­

berá ser analizada. En este caso x3 es la que presenta -

tanto el coeficiente Beta (0.13230) como el coeficiente F 

(0,754) más altos, por lo tanto es la que deberá ser proc~ 

sada en la siguiente etapa. 

ETAPA III (Pág. 5 del listado). 

VARIABLE x3 " POBLACION " 

-- Coeficiente de Correlación Múltiple = .9549Y : 

lo cual indica que existe una correlaci6n de 95.49% aprox~ 

madamente entre las Ventas y las variables independientes­

Publicidad, número de Distribuidores y Poblaci6n en conju~ 

to. 
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-- Coeficiente de Determinaci6n Múltiple = .91201; 

lo que señala que el 91.20% aproximadamente de cambio que­

sufren las ventas de un dato muestral a otro, se debe a la 

influencia del conjunto de variables publicidad, número de 

distribuidores, y poblaci6n, dejando un 8.80% aproximada-­

mente justificado por la influencia de otras variables. 

Prueba de Hip6tesis: 

Ho x3 = O 

Ha x3 '/- O 

Ho Las variables independientes publicidad, núme­

ro de distribuidores y poblaci6n no explican -

significativamente la variac16n de las ventas. 

Ha Las variables independientes publicidad, núme­

ro de 4istribuidores y poblaci6n s! explican -

significativamente la variaci6n de las ventas. 

Ho Fe ~ Ft 

Ha Fe > Ft 

Fe = 69.10073 

Ft = 4.94 con 3 y 20 grados de libertad y con un ni 

vel de confianza del 991 ( Q( 0.01) 

como Fe es mayor que Ft se rechaza la hip6tesis­

nula y concluimos que la Publicidad, el número de distri-­

buidores y la Poblaci6n en conjunto s! tienen influencia -
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significativa en las Ventas con 99% de confianza. 

-- La ecuaci6n de regresi6n tomando en cuenta a -

la publicidad, número de distribuidores y poblaci6n está -

dada por: 

Y -657.78 + 97.61X1 + J,74X4 + 37.77X3 

Como en el modelo s6lo queda una variable para -­

ser analizada, ya no es necesario determinar el valor más­

alto de los coeficientes BETA y F ,ya que pasa automáticamen­

te al an4lisis la variable x2 • 

ETAPA IV (Pág. 5 del 1~stado). 

VARIABLE x2 " PRECIO DE COMPETENCIA " 

-- Coeficiente de Correlaci6n Múltiple = .95702 ¡ 

lo cual indica que existe una relaci6n del 95.70% aproxim~ 

damente entre las Ventas y el conjunto de variables inde-­

pendientes publicidad, número de distribuidores, poblaci6n 

y precio de competencia. 

Coeficiente de Determinaci6n Múltiple = .91~89¡ 
lo que señala que el 91.58% aproximadamente del cambio que 

sufren las ventas de un dato muestra! a otro se debe a la­

influencia de las cuatro variables independientes publici­

dad, número de distribuidores, poblaci6n y precio de comp~ 

tencia,dejando un 8.42% aproximadamente justificado por la 
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influencia de otras variables. 

Prueba de Hip6tesis: 

Ho ·: X2 = O 

Ha x2 '/' o 

Ho Las variables independientes publicidad, núme 

ro de distribuidores, poblaci6n y precio de -

competencia no explican significativamente la 

variaci6n de las ventas. 

Ha : Las variables independientes publicidad, núme 

ro de distribuidores, poblaci6n y precio de -

competencia s! explican significativamente la 

variaci6n·de las ventas. 

Ho Fe ~ Ft 

Ha Fe >º Ft 

Fe = 51. 7218 

Ft 4.50 con 4 y 19 grados de libertad y con un -

nivel de confianza del 99% (-< 0.01) 

Como Fe es mayor que Ft se rechaza ia hip6tesis -

nula y concluimos que, con un 99% de confianza, las varia­

bles Publicidad, Número de Distribuidores, Poblaci6n y Pr~ 

cio de Competencia en conjunto sí tienen influencia signi­

ficativa en las Ventas. 
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-- La ecuaci6n de regresi6n tomando en cuenta las 

cuatro variables independientes analizadas y que forman 

nuestro modelo de regresi6n Múltiple está dada por: 

Y= -764.95 + ll5.57Xl - .24X2 + 96.84X3 + 2.81X4 

5. 3 Coeficientes de Regresión. b (Ben el listaio) 

"Un coeficiente de regresi6n en particular, Bi, -

se interpreta como el valor por el cual cambiar!a la varia 

ble dependiente si la i-esima variable independiente aurnen 

tara en una unidad y todas las demás variables independie~ 

tes permanecieran sin cambio. En otras palabras, un coefi 

ciente de regresi6n (BJ es la influencia marginal de una -

sola variable independiente sobre la dependiente". (1) 

B1 = 115.57539, ésto significa que el efecto de -

aumento de la Publicidad en una unidad (un mill6n de pesos) 

manteniendo constantes las otras variables, serta un incre 

mento en las Ventas de aproximadamente 115 unidades (auto-

mlSviles) 

s 2 -0.242372, lo que significa que al disminuir­

el Precio de Competencia en una unidad (miles de pesos) --

(1) NAMAKFOROOSH , Mohammad, Un Modelo econométrico para 
productos famacéuticos en México, UNAM, División de­
Estudios de Posgrado de la F.C.A., M~xico, p. 15. 
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sosteniendo constantes todas las demás variables, tiene -

un efecto de disminuci6n en las Ventas de aproximadamente 

.24 unidades (autom6viles) 

s 3 = 96.83611, lo que significa que al aumentar­

la Poblaci6n en una unidad (mill6n de habitantes) mante-­

niéndose constantes las demás variables, habrá un incre-­

mento en las ventas de aproximadamente 96 unidades (auto­

m6viles). 

s 4 = 2.8145.16, lo que significa que el efecto 

del aumento del número de distribuidores en una unidad 

(una distribuidora) manteniendo constantes a las demás va 

riables, será de un incremento en las Ventas de aproxima­

damente 2 unidades (automóviles). 

Debemos tener presente que en los coeficientes 

de regresi6n, el signo de cada uno de ellos indica la di­

rección que tiene el efecto, y el valor absoluto indica -

la magnitud de dicho efecto. 

Habiendo obtenido los resultados antes descritos, 

concluimos que la selecci6n de variables independientes -

que hicimos para que formaran nuestro modelo, fueron las­

adecuadas, ya que por un lado están muy correlacionadas -

con la variable dependiente, objeto del estudio(vtas.),­

es decir 

R Múltiple 95.70 % 
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Por otro lado, la influencia que ejercen dichas -

variables en los cambios que sufre la variable dependiente 

es de aproximadamente 

R2 Múltiple = 91.58 % 

dejando as! un 8.42 % del cambio en ventas justificado por 

otras variables no tomadas en cuenta en e1 mode1o. 

Por lo tanto nuestro Modelo proporcionado es: 

sustituyendo: 

Y= -764.95 + 115.57 x1 - .24 x2 + 96.84 x3 + 2.81 x4 
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e o N e L u s I o N E s 

l.- La Mercadotecnia se manifiesta como un conjunto de 

actividades que permiten la satisfacci6n de deseos 

y necesidades del consumidor a través del desarro­

llo y venta de bienes y/o servicios, y conjuntarne~ 

te con las demás áreas funcionales de la organiza­

ci6n buscan alcanzar los objetivos que ésta se ha­

fijado. 

2.- Independientemente del objetivo que persiga cual-­

quier empresa, sea econ6mico o social, la activi-­

dad rnercadol6gica se presenta corno un ciclo que c~ 

mienza y termina con las necesidades y deseos del­

consumidor. 

3.- La actividad de cualquier empresa está respaldada­

por las Ventas que realiza y 1a Utilidad que éstas 

generan, por ello las mismas deben estar encamina­

das a la satisfacción de nec~sidades econ6rnicas o 

sociales, en donde el resultado se manifieste como 

un beneficio para toda la co1ectividad y a su vez 

para el mejoramiento y desarrol1o de la misma em-­

presa. 
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4.- Las Ventas se manifiestan como el resultado de la 

incidencia de un gran número de factores diversos 

tanto internos como externos, sin embargo la con­

jugaci6n de algunos de éstos que influirán en las 

ventas, pueden ser diferentes para cada producto­

en particular. 

s.- El Análisis de Ventas permite la optimizaci6n de­

los recursos de una empresa y ésto se refleja en­

la maximizaci6n de las utilidades; este análisis­

debe valerse de técnicas cuantitativas que plas-­

men objetivamente la realidad en la que opera la­

organizaci6n. 

6.- Los métodos estadísticos son una herramienta de -

gran importancia para la tareadel Administrador,­

toda vez que no s6lo le permite analizar los re-­

sultados obtenidos en la actividad empresarial, -

sino que además le proporcionan bases s6lidas pa­

ra que pueda inferir y con ello planear o tomar -

decisiones. 

l.- El Análisis de Regresión y Correlaci6n Lineal es­

un método estad1stico que facilita y complernenta­

el proceso de la toma de decisiones, pues permite 

estudiar la relaci6n existente entre dos o más -­

variables con el objeto de establecer c6mo se com 
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porta una de ellas en base a otra u otras .. 

8.- El Análisis de Regresi6n y Correlaci6n Lineal Si!!!. 

ple es impráctico en la actividad empresarial, ya 

que s6lo involucra en su desarrollo un par de va­

riables, una independiente y otra dependiente, lo 

cual, en la vida real de una organizaci6n no suce 

de. 

9.- A diferencia del Simple, el Análisis de Regresi6n 

y Corr~laci6n Lineal Múltiple s! tiene gran util~ 

dad práctica para la tarea administrativa, pues -

estudia y determina la influencia que ejerce un 

conjunto de factores o variables independientes 

en una variable dependiente de interés. 

10.- En M~xico no es comdn que se utilicen técnicas e~ 

tad!sticas como el Análisis de Regresi6n y Corre­

laci6n Lineal por dos razones fundamentales: la -

primera es que las t~cnicas y su utilidad son des 

conocidas para los empresarios, y la segunda es -

el hecho de que aún sigue imperando en la Direc-­

ci6n de las empresas una mentalidad tradicionalis 

ta basada en la experiencia o en la intuici6n. 

11.- La RegresiOn y correlaci6n Lineal Múltiple es un -

m~todo estad1stico que, aunque posee limitaciones-
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o inconvenientes puede ser implantado en las empr~ 

sas, con el prop6sito de realizar an~1isis de pro­

blemas o situaciones en forma más objetiva; por 

ello afirmamos que s! puede ser desarrollado en 

"Un An~lisis de Ventas". 
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