&, &£ UNIVERSIDAD NACIONAL AUTONOMA DE MEXICO

¥

‘ I
4 ‘/ i FacuLtap DE CONTADURIA Y ADMINISTRACION
(Al % o

*“IMPORTANCIA DE LA REGRESION Y
CORRELACION EN UN ANALISIS
DE VENTAS"

SEMINARIO DE INVESTIGACION ADMINISTRATIVA

QUE PARA OBTENER EL TITULO DE
LICENCIADO EN ADMINISTRACION

P R 13 S E N T A N:

MA. DEL CARMEN LOPEZ ALMARAZ
MARIO ALBERTO FRANCO BEY

DIRECTOR DEL SEMINARIO:
C.P. y M.B.A. ALFONS0 AGUILAR ALVAREZ DE ALVA

1983



e e

Universidad Nacional - J ~  Biblioteca Central
Auténoma de México -

Direccion General de Bibliotecas de la UNAM
Swmie 1 Bpg L IR

UNAM - Direccion General de Bibliotecas
Tesis Digitales
Restricciones de uso

DERECHOS RESERVADQOS ©
PROHIBIDA SU REPRODUCCION TOTAL O PARCIAL

Todo el material contenido en esta tesis esta protegido por la Ley Federal
del Derecho de Autor (LFDA) de los Estados Unidos Mexicanos (México).

El uso de imagenes, fragmentos de videos, y demas material que sea
objeto de proteccion de los derechos de autor, serd exclusivamente para
fines educativos e informativos y debera citar la fuente donde la obtuvo
mencionando el autor o autores. Cualquier uso distinto como el lucro,
reproduccion, edicion o modificacion, sera perseguido y sancionado por el
respectivo titular de los Derechos de Autor.



VII.

Pé4qg.
PROLOGO « + « « « & & « o = s s o o o« o = o v o + o xT
INTRODUCCION. « + « « o v o « o = « + o o « o « + « XIII
CAPITULO I
"GENERALIDADES SOBRE MERCADOTECNIA"™
1l.- CONCEPTO E IMPORTANCIA DE LA MERCADOTECNIA . . 1
2.- FUNCIONES DE LA MERCADOTECNIA . . . « . . «. « 4
2.1 Funcidén EcondmiCa . + + + « + o« o o o o o 6
2.2 Funcidén Sccial . . . ¢ ¢ ¢ v v e W e 4 . 8
CAPITULO IIT
" LAS VENTAS "
l.- CONCEPTQ Y NATURALEZA DE LAS VENTAS. . . . '« = 11
2.~ EL ANALISIS DE VENTAS . . . « « .« - e e e e el 13
3.- FACTORES QUE DETERMINAN LAS VENTAS . . . . « = 16
3.1 Factores EXternos . . . « « « 4+ o o« s o= 17
3.2 Factores INternos « .« + « o o « s o & o+ = 20
4.~ CLASIFICACION DE PRODUCTOS DE _
ACUERDO A SU VENTA . « + + + & « &« « « « 4 + » 25
4.1 Articulos de Consumo. . . . .+ « « = o o = 26

4.2 Articulos Industriales. . . . . & < o0 . & 29



l.-
2.-

1l.-
2.~
3.-
4.~
5.~

6.~
7.~
8.~

NECESIDADES DE TECNICAS CUANTITATIVAS EN
UN ANALISIS DE VENTAS . . . « & « & o o o o« &

CAPITULO III

"LA ESTADISTICA Y EL ANALISIS DE VENTAS"

CONCEPTO DE ESTADISTICA . . . . « « + « 4 o o

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

APLICACION DE LA ESTADISTICA . . . « « « + =«

3.1 En la Administracifn y en el
Andlisis de Ventas. . . . . . ¢« « « . .

3.2 MéE&todos m&s usados en la Adninistracién.

CAPITULO IV

.YEL ANALISIS DE REGRESION Y CORRELACION

LINEAL SIMPLE"

DEFINICION. . « ¢ «c ¢ o o o o o = o« o o+ s o« =
DIAGRAMAS DE DISPERSION . . . « « . « .+ + . :
METODO DE LOS MINIMOS CUADRADOS . . . . . . .
DESVIACION ESTANDAR DE REGRESION. . . . . v

INTERVALOS DE PREDICCION .+ « « o « o « & & =

COEFICIENTE DE DETERMINACION . & « « + & o+ o
COEFICIENTE DE CORRELACION . . . . . . . ¢ =

LIMITACIONES EN EL ANALISIS DE REGRESION
Y CORRELACION LINEAL SIMPLE . . . . . . . . .

VIII.

32

36

37
40

40
41

49
49
51
62
64

66
68

70



1.~

3.-
4, -

CAPITULO V

"EL ANALISIS DE REGRESION Y CORRELACION

LINEAL MULTIPLE

DEFINICION .+ « « « + o o o o o o v v e e v
DIAGRAMA DE DISPERSION . « « « o o o « o o « »
ECUACION DE REGRESION LINEAL MULTIPLE. . . . .

CONCEPTOS DEL ANALISIS DE REGRESION
LINEAL MULTIPLE. + « « « o o o o o o o o o o =

4.1 Coeficiente de Regresi6én Parcial. . . . .

4.2 Coeficiente /g (BETA) o Coeficiente
Est&ndar de Regresi6n Parcial . . . . . .

4.3 Desviacifn Estdndar . . . .+ « « « « « o+ .

4.4 Intervalos de Prediccibn . . . . . .

CONCEPTOS DE ANALISIS DE CORRELACION MULTIPLE.

5.1 Coeficiente de Correlacién Mdltiple . . .

5.2 Coeficiente de Correlacién Parcial. . . -

5.3 Coeficiente de Determinacidn Mdltiple

f 5.4 Coeficiente de Determinacién Parcial. . .

'5.5 Coeficiente P . . . . . e e e e e e

LIMITACIONES EN EL ANALISIS DE REGRESION Y
CORRELACION LINEAL MULTIPLE . . + « ¢ « & o o

6.1 Multicolinealidad « « « « « « = « o o « .

SU APLICACION EN LAS EMPRESAS MEXICANAS. . «

IX.

73
73
75

76
76

76
77

77

78
79
79
79
80

80

81
81

81



CAPITULO VI

"CASO PRACTICO"

l.- INTRODUCCION . . . . . ¢ & & o« = o o« o« +« « « - . 86
2.~ OBJETIVO DEL CASO . . v « &+ = ¢ &« o o « « = « o« 87
3.= HIPOTESIS . . . v & ¢ o ¢ 2+ o « o « o s o « « « B7

4.- DESARROLLO DEL MODELC PARA EL ANALISIS DE VENTAS. 88
4.1 Identificaci6n y Definicién de Variables. . 88
4.2 Banco de Informacibn . . . . . . .+« . « . . 90

4.3 Codificacién para procesar la
informaci6n por Computadora . . . . . . . . 91

4.4 Listado de la resclucifn del caso por
Computadora . . . « . .+ & - ¥4

5;— INTERPRETACION DE LOS RESULTADOS . . . . . . . . 92
5.1 Correlaciones Simples . . « 4+ « » & o o . 94
5.2 Etapas de Proceso de Regresifm . . . . . . 94
5.3 Coeficientes de Regresién (b) . . . . . . . 102

CONCLUSTIONES . . . ¢ ¢ o « « o« « « « « « o« XVI

BIBLIOGRAFTIA. ¢« . ¢« o ¢ s s o o«



XI.

PROLOGDO

Nuestra investigaci6n, no s6lo ha tenido el pro-
pSsito de concluir todos aquellos esfuerzos que fueron ne
_.cesarios para el logro de una carrera unlversitaria, sino

que también ha sido motivada por la inquietud que nos pro
voca la aplicacibén de técnicas estadisticas en los proble
maé administrativos, y la conviccifn de que agquéllas pue-
1d¢n~proporcionar élementos confiables para la toma de de-

.cisiones.

Estamos convencidos de que ahora m&s que nunca, -
el Administrador debe valerse de métodos cuantitativos, --
que, aunque no son la panacea, sf pueden coadyuvar para el

mejor logro de los objetivés empresariales.

Es asi que con la.realizacién de este trabajo, pre
tendimos enriquecer nuestra formacién académica misma que,-
 juntq con lé experiencia y los deseos de superacifén nos per
mitir8 llegar a ser mejores profesionistas y contribuir asi

al desarrollo ae nuestro pafs.

si después de haber lefdo esta investigacién, el -
lector estd de acuerdo en que el mundo de los negocios no -
squ_esta hecho para los "expertos" formados a través de la

experiencia e intuicidn, sino que dia a dfa las organizacio
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nes necesitan de profesionales con mayor preparacién uni--—
versitaria que conozcan y manejen té€cnicas como la que se
plantea, ser& entonces cuando la prxesente habri cumplido -

cori una de sus principales finalidades.




XIII.

INTRODUCCTION

La Administracién no es la unién de diversas acti
vidades que conforman a cada una de las &reas funcionales-~
de una empresa, sino por el contrario, es una ciencia gque-
integra y coordina las funcioneé de dichas &reas con el --—
propSsito de alcanzar los objetivos establecidos por la Di

reccién.

La Mercadotecnia forma parte de ese todo llamado-
Administracién y su importancia radica en el hecho de que,
por un lado, proporciona bienes y serviclos a los consumi-
ddres, y por otro, genera a través de las Ventas los ingre
sos que hacen posible el crecimiento y desarrollo de toda-

organizacibn.

Ahora bien, el Gerente de Mercadotecnia no puede-
tomar decisiones a su libre alverario ya queise encuentra-
dentro de un sistema abierto en donde se vé& de~terminado --
por la influencia que ejerce el medio ambiente que lo ro--
dea, de ahf la necesidad de contar con técnicas que objeti

vicen dicha influencia.

La presente investigacifin se ha dividido en seis-
‘capftulos que en forma deductiva (general a particular) --

analiza lo mencionado el lineas anteriores.
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En el Capitulo I se describen las generalidades -
sobre Mercadotecnia, incluyéndose también en esta parte --

sus dos funciones: la econfSmica y la social.

El Capftulo II senala la importancia de las Ven~
tas en una Organizacibn, los factores que las determinan y
la necesidad del uso de técnicas cuantitativas en su andli

sis.

Lo referente a la Estadfstica, como técnica cuan-
titativa, y su uso en la Administracién y en un Andlisis -
de Ventas, es tratado detalladamente dentro del Capitulo -

III.

La descripcifén de un método estadistico en parti-—
cular, como lo es "El An8lisis de Regresibdn y Correlacién-
Lineal" se lleva a cabo en los Capitulos IV y V; en el pri
mero de &stos se estudia lo referente al Andlisis de Regre
sidn y Correlacién Lineal Simple, mientras que en ei segun
do se detalla lo referente al Andlisis de Regresién y Co--

rrelacién Lineal Mdltiple.

Con el objeto de hacer m&s completa la investiga-
cibn realizada y no dejarla en sélo un estudio teSrico, es
te trabajo, se concluye con la aplicacién de la té&cnica es
tudiada en un Caso Pfactico real, el cual se ha llevado a

cabo dentro de una empresa en México.
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LA TECNICA INSTRINSICAMENTE NO
POSEE VALOR ALGUNO,

ES EL HOMBRE QUIEN LE DA SU --

APLICACION Y

LA SOCIEDAD QUIEN HA DE JUZGARLA



CAPITULO I

GENERALIDADES SOBRE MERCADOTECNIA "

CONCEPTO E IMPORTANCIA DE LA MERCADOTECNIA

FUNCIONES DE LA MERCADOTECNIA

2.1 Funcién EconGmica

2.2 Funcidn Social.



1.~ CONCEPTO £ IMPORTANCIA DE LA MERCADOTECNIA.

Son muchas las definiciones que se han hecho so--

Abre "Mercadotecnia”, sin embargo nos damos cuenta de gque-
la diferengia entre €stas no radica en dicha actividad --

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

se tienen sobre ella, asi gque el establecimiento de una -~

definiciSn formal en un tema tan complejo, s6lo resulta--

rfa limitativo.

Algunos autores sefialan que la Mercadotecnia pue-
de ser considerada bajo dos puntos de vista: el primero -
que es general, la estudia en relacifn directa con la eco
nSmIa nacional y otros factores sociales y culturales; y
el segundo, gque la estudia bajo un marco m&s especifico, -~

como lo es la empresa en particular.

Ahora bien, en relacifén con cualquiera de estos =-
enfoques puede decirse que la Mercadotecnia es la funcién
que "estudia todas las té&cnicas y actividades gque permi--
ten conocer qué satisfactor se debe producir y que sea --
costeable, y la forma de hacer llegar ese satisfactor en-

‘forma eficiente al consumidor®. (1)

(1) Aguilar Alvarez de Alba, Alfonso. "Elementos de la -
Mercadotecnia", la. ed., Continentai, M&xico, 1981,
p. 13.
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Podrfamos establecer con mis facilidad lo que es-—
Mercadotecnia si integraramos y coordinaramos todas las-—
funciones que han sido atribufdas a este término, como --
son: distribuci®dn fisica, almacenaje, ventas, publicidad,
investigacién de mercados, etc., sin embargo, se debe es-—
tudiar también como una funcién integral de la Administra
cién, en donde, para definirla, se hace necesario coordi-
narla con todas las den&s dreas funcionales que el orga--—

nismo tiene y con el objetivo que éste pueda perseguir.

Por su parte MartIin L. Bell define la Mercadotec—
nia como "La funcifn gerencial de planear estrat&gicamen-
te, dirigir y controlar la aplicacién del esfuerzo de la-
empresa hacia programas que proporcionen utilidades y que
provean la satisfacci®n de los consumidores; funcibn que-
implica la integracién de todas las actividades de la em-
presa (incluyendo produccién, finanzas) hacia un sistema -

unificado de accibn". (2)

Por lo anteriormente expuesto podemos decir gque -
la Mercadotecnia deber4 estar orientada a satisfacer - -
efectivamente las necesidades y deseos del consumidor, a
través de un proceso total e integral y no por medio de -
funciones aisladas, ya gue ésta no es una actividad parti

cular ni la suma de varias actividades.

(2) Bell L., Martin. "Mercadotecnia, Conceptos y Estrate
gia". CECSA, México, 1971, p. 40. .
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Es as{ que nosotros la hemos definido como: el --
conjunto de actividades que permitan la satisfaccifn 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 dem&s dreas de la organizacidn, pue

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 ds comunicacién por el cual aquélla obtiene -
la informacifn necesaria y oportuna sobre las exigencias-

de la sociedad en materia de bienes y servicios.

Los especialistas en Mercadotecnia deben estu—--
diar ¢6mo van a servir (no poseer) a un mercado, lo cual-
implica el conocimiento de las necesidades, deseos, poder
adquisitivo, costumbres y pensamientos de la gente que ~-
constituye dicho mercado. La Mercadotecnia, ademis de ~-
proporcionar las bases para este conocimiento, nos permi-
te saber la posicién de los competidores, las caracteris-
ticas de los productos que se distribuyen y los precios -

a los que son ofrecidos.

Es evidente dgue la Mercadotecnia posee una natura
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leza dindmica, en donde el crecimiento y la expansién 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 organizacién, y su funcién se presenta -
como un ciclo que empieza y termina con el consumidor. -
Se inicia realizando investigaciones sobre las necesida--
des y deseos del cliente; obtenida la informacifn, y en -
coordinacién con las demds 4reas funcionales de la empre-
sa, crea el bien o servicio demandado; una vez obtenido -~
dicho producto, la Mercadotecnia procura distribuirlo efi
ciéntemente en forma tal gque el cliente pueda satisfacer
fAcilmente la necesidad o deseo para el cual fue creado.-
Asi también, a través de las promocionzs y de la opublici-
dad se procura mantener la demanda de ese vroduzto y - —-
crear en quien lo consume nuevas necesidades, las cuales-
serdn nuevamente investigadas completando asi el ciclo an

tes mencionado. (Fig. I.1l)

"La Mercadotecnia incluve todas las operaciones -
de una enpresa que influyen y determinan la demanda poten

cial y existente en el mercado y activa la oferta de los-
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bienes y servicios para satisfacer esta demanda”. (3)

2.1 Funcibdn Econbmica.

Cualquier empresa que Se dedique a la produccibn-
de bienes y/o servicios debera orientar sus funciones ala
satisfaccidn 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 asi satis
facer una demanda de los clientes, ejemplo: libros, ropa,

autombvil, 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 pos

terior m&s favorable.

La Utilidad de Lugar.- Es la diferencia entre el-
precio al que puede venderse un producto en su lugar de -
produccién y el precio al que se puede vender en un lugar

mds favorable.

La Utilidad de Posesién.- Es la diferencia entre-

(3) Lipson, Harry A. y Darling, John R. "Fundamentos de
Mercadotecnia", Textos y Casos, Limusa, México, - -
1979, p. 8.
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el precio al que se venderi un producto cuando no se d4 -
una explicacién de los usos que pueden dirsele, la forma,
etc., y el precio de este producto si a los consumidores-—

se les informa de todo ello.

Si bilen es cierto que a Producecién le importa - -
crear estas cuatro utilidades, la Mercadotecnia s6lo bus-—

ca la Utilidad de Tiempo, Lugar y Posesidn.

"Mercadotecnia, en su dimensién econémica, com-—--
prende todas aquellas actividades humanas que dan por re-—
sultado la creaci6n de Utilidad de Tiempo, de lugar y de-
Posesifn. M&s especificamente, el almacenaje crea Utili-
dad de Tiempo, el transporte crea Utilidad de Lugar, y --
los esfuerzos de promocién informativa crea lo gue llama-

mos Utilidad de Posesién”. (4)

Sabemos que la demanda estd condicionada por una-
serie de variables, las cuales pueden ser controlables o
no controlables por la empresa; es precisamente, una fun-
cifén importante del analista en Mercadotecnia, determinar
cuales son las principales variables que afectan a la de-
manda, su relacidn y los coeficientes reales de la fun—--

cibn de dicha demanda.

Sin embargo, el fin dltimo de la Mercadotecnia no

(4) Gist, Ronald R. "Mercadotecnia, Introduccién y Prin-
cipios". Interamericana, Mé&xico, 1973, pp. 8-9.



8.
es sblo incrementar las ventas, sino la maximizacibén de -
las utilidades en base a éstas‘y al costo que en ellas se
incurre, de ahf que otra funcidén econfmica de la Mercado-
tecnia es realizar un andlisis integral de la forma en =--

que podrian maximizar dichas utilidades.

Bs un hecho que la funcién econbmica 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--
éiOn de iﬁpﬁestos, desarrollo de tecnoleogfa, creacién de-

empleos, etc.

2.2 Funceidén Social.

La funcién 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, ademds esta
funcifn, en la actualidad procura, colateral o directamen
te, el bienestar social a través de la garantizacién de -
la pureza de los componentes del producto, de la produc--—
cibén 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 propésito, de -

conseguilr el nivel de vida que desea, es decir los artfcu



los y servicios que pide". (5)

Ootra funcidn social también importante, es la re-
ferente a su aplicaci6n en organizaciones tales como: -~ -
iglesias, colegios, universidades, hospitales, guarderias,

dependencias gubernamentales, etc.

Si bien es cierto gque la Mercadotecnia posee di--
versos tipos de funciones, tanto econfmicas como sociales,
mismas que han sido ya planteadas, estamos convencidos de

que la razdn de ser de &sta son las Ventas.

Esta funcifn y su andlisis cuantitativo, es el ob
jeto de estudio en los siguientes puntos de esta investi-

gacién.

(5) Buskirk, Richard H. "Principios y Prdctica de Marke-
ting". Ediciones Deusto, Bilbao, Espafa, 1972, p. 2%.
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CAPITULO 1II

"LAS VENTAS"

CONCEPTO Y NATURALEZA DE LAS VENTAS.
EL ANALISIS DE VENTAS.

FACTORES QUE DETERMINAN LAS VENTAS.
3.1 Factores Externos.

3.2 Factores Internos.

CLASIFICACION DE PRODUCTOS DE ACUERDO
A SU VENTA.

4,1 Articulos de Consumo.

4.2 Articulos Industriales.

NECESIDADES DE TECNICAS CUANTITATIVAS
~EN EL ANALISIS DE VENTAS.



1.~ CONCEPTO Y NATURALEZA DE LAS VENTAS.

"Hay que considerar a la Venta como una expresidn
socioecondmica surgida bajo la influencia de las relacio-
nes ilnterhumanas, que se caracteriza por la concurrencia-
de dos o m4s intensiones (voluntades)casi siempre dispa--

‘res pérb 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 evolucibn so---
éial del hombre, ya que sicolégica y socialmente ha ubica
do a todos los hombres en un planc de igualdad, donde s&-
lo triunfa en lugar de la fuerza fisica, la fuerza econb-

mica, es decir, el poder de adquisicién de cada persona.

Ahora bien, se considera a las Ventas como un es-
timulo para la realizacifn de nuevas investigacionés Yy —-
nuevos descubrimientos en relacifn a la produccié; y dis-
tribucifn de bienes y servicios, de ahf que podamos decir

que es un mdvil de la economia de un sistema.

Es importante sefialar que las Ventas no s6lo se -
refieren a la lucha competitiva que se d& entre productos

0 servicios similares de una 4rea especifica, sino que ~-

(1) Llamas Jos& Maria. "Estructura Cientifica de la Ven-
ta", Limusa, México, 1978, p. 41.
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también comprende la lucha que se manifiesta por el dine-
ro existente en un mercado y por las necesidades y gustos
posibles de los consumidores; €sto es, entran en competen
cia ptoductos y servicios entre sf como motivadores del -

mismo consumidor.

Por lo que se refiere a la empresa en particular,
actualmente se precisan fuertes inversiones; &stas tienen
que ser evaluadas, ya gque no se pueden realizar si no se -
- estd seguro de respaldar dichas inversiones con las Ven—-
. tas y la utilidad obtenida de ellas. Ademds, las posi-—-
' bles -inversiones deben ser bien canalizadas de modo que -
v'ias Ventas se movilicen efectivamente en la satisfaccién-
de las necesidades econfmicas y sociales, en donde el re-

- sultado se manifieste como un beneficlo para toda la co--

’gfléitividad°y a su vez para el mejoramiento y desarrollo -~

de la empresa.

Es deber del especialista en Ventas, procurar a -
través de sus conocimientos y de las técnicas y métodos -
existentes, determinar el monto de é&stas y sus posibles -

_hincrgmgngqg, con el fin de optimizar los recursos de la -

. empresa.

Son muchas las funciones generales que cubre el -

‘término Ventas, dentro de las cuales podemos enunciar.

a) La funcibn de proyeccién y desarrollc de un -
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producto que satisfaga las necesidades y gustos de los com

pradores.

b) La funcidn de buscar y localizar contactos con
los compradores, de manera gue se mantenga una estrecha re

lacibn con €stos para satisfacer sus necesidades.

c) La funcién de realizar una serie de esfuerzos-
para persuadir a los consumidores de gue adquieran los pro

ductos ofrecidos, es decir, crear una demanda.

~d) La funcién 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 remisibn, el precio, el plazo y la forma de pago, etc.

e) La funcibén de realizar el convenio final de la

venta, en donde se transfiere el tftulo de propiedad.

Las ventas, ademds de cubrir estas funciones, de--
sempefian un papel determinante, ya que son ei punto de par
tida de toda Planeacién, pues es en base a ellas que se —--
llevan a cabo pronésticos, presupuestos, programas, estra-

Y tegias, etc.

2.- EL ANALISIS DE VENTAS.

Se ha mencionado ya la funciSn econfmica que tie-
ne la Mercadotecnia en relacién a la maximizacidén de las-

utilidades; 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 artficulos que habr&n-

de venderse.

¢c) PRealizar una penetracifén en el mercado {(pro--

ducto actual en el mercado actual),

d) Realizar una diversificacibn del mercado (pro

ductos 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 decisiédn sobre
las diferentes alternativas, se hace necesario un anfli--
sis detenido de los efectos que la eleccién de cualguiera
de ellas puede tener en relacidn al‘mercado, a la compe--

tencia y a la empresa misma.

Sabemos que las Ventas y su expresién 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 estiticas, es decir, gque no se -

puede tener la completa seguridad de lograrlas tal y como
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se han planteado, aln y cuando se esté dando una magnifi-
ca oportunidad. Ellos saben perfectamente gue cualquier-
programa de mercadeo puede enfrentarse a una resistencia,
la cual se debe a un sin niimero de factores internos y ex
ternos que afectan a la organizacién, por ello, tal ries-
go de resistencia debe ser conocido, evaluado y estudiado
por especialistas, a través de un anilisis. Este anili--
sis permite obtener un panorama claro y extenso de la si-
tuacidn que vive la empresa en relacibn a los diferentes-
factores que determinan el monto de las Ventas, y al - -
hablar de relacibn, también nos referimos a una interrela
cibn entre esos mismos factores, ya que una diferente con
jugacidbn de &stos puede ser, en un momento dado, determi-

nante para un aumento o disminucifn de las mismas.

.+ 51 se practica a intervalos requlares, es =--
altamente informativo y tiende a descubrir los cambios re
pentinos, los cambios en las tendencias y otros factores-
que indiguen la necesidad de recurrir a la accibn inmedia

ta..." (2)

En tanto mds concienzudo pueda ser el estudic rea
;izado sobre todas las variables, ser&n mds acertados los

objetivos que se habrin de establecer.

(2) Truett, Fred M. "Administracién de Ventas". Editc---
rial Técnica, Mé&xico, 1968, p. 78.
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Para poder realizar un An&lisis de Ventas se re--

quiere de fuentes de informacidn que pueden ser:

a) Internas, ¥y

b) Externas.

Las primeras constituyen todos los deccumentos y -
registros que se refieran a aspectos involucrados en el -

costo de Distribucién dentro de la empresa.

Las externas engloban los registros, tables, esta
disticas y bibliografia en general que permita determinar
todo aquéllo gue ha influido en la organizacidn, de caric
ter social o econfmico, y que no ha estado a su alcance -~

evitarlo o procurarlo.

La importancia del An&lisis de Ventas al que nos-
referimos, radica en el hecho de que funciona como un sis
tema de informacibén Gtil para la Direccidn, que se basa -
en cifras histbricas y reales, no en resGmenes subjetivos
o suposiciones, y que, conjuntamente con el anflisis de -
las diferentes dreas como Produccién, 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 gque 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 m&s o menos de--
pendientes de &l; este es el caso de las Ventas, sin em-—-
bargo nc es el Gnico factor (externo) que las determina,-
ya que también existen otros muchos dentro de las mismas-

empresas que las condicionan (factores internos).

son tantas las variables que afectan al monto de-
las ventas, qhe serfa diffcil enunciarlas de una manera -
ordenada y detallada, es por elloAque en una forma muy ge
neral se han clasificado en dos grandes grupos: Factores-

Externos y Factores Internos.

3.1 Factores Externos.

Son aguellas circunstancias que se encuentran fue

ra del alcance de la empresa, tales como:

A) Tendencia del sector econdmico donde se en--

cuentra la empresa.

Con mayor o menor semejanza, el desarrolle o es--
tancamiento de cada sector, sigue la tendencia de la eco-
nomfa en general. La informacién sobre la tendencia de -
cada sector es muy valiosa para la organizacién, dicha in
formacifn se podrd recolectar a través de los estudios --

que realiza la Secretarfa de Programacién y Presupuesto, -
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O bien, a través de su Cdmara o Asociacifn respectiva.

B) Crecimiento Econfmico general a largo

plazo.

Cotho se sefiald anteriormente, la empresa se en---
cuentra dentro de una economfa, y por lo tanto las tenden
cias y variacilones de €sta van a Iinfluir en las ventas, -
sin que la empresa pueda ejercer influencia sobre la ten-
dencia del desarrollo econfmico general. Dentro de este-
grupo encontramos muchos factores, tales como: el nivel -
de empleo, el producto nacional bruto, los desarrollos --
tecnolbgicos, el ejmpleo de los recursos naturales, las -
politicas econémicas, los cambios en las instituciones so

ciales y educativas, etc.

C) Tipo de Competencia.

Es importante ubicar a la empresa dentro de un ti
po especifico de competencia, en el cual va a operar (bog
peteﬂcia Pura, Monopolio Puro, Competencia Imperfecta, --
etc.) ya que difieren en mucho uno de otro, por lo que se
hace necesario conocer las caracteristicas de cada uno, -
con el f£fin de implementar la estrategia m&s adecuada se--

gdn el tipo y lograr los cbjetivos planteados.

D) Factores Sociales.
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Para todo agquél que va a realizar una venta, es -
determinante el conocimiento del comportamiento dg su =--
prospecto, yva que con ello podri establecer la forma en -

que debe actuar.

Nos encontramos con condiciones que determinan, -~
ademis de la distribucifn de un presupuesto familiar, las

decisiones finales de compra, tales como:

a) Condiciones Capacitadoras.- Facilidades de ~-
acceso al cré&dito, seguridéd o no de ingresos en el futu-

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

b) Condiciones Ambientales.- La etapa de vida, -
el nivel socioceconSmico, el tipo y tamafio de la familia,-

el nivel profesional, etc.

c) Condiciones Individuales.~ Condiciones perso-
nales, subconcientes, como la resistencia a un producto, -
y las condiciones concientes, como el tipo de casa, color
de carro, género de cine, etc. También se puede afirmar-
que la integracién de necesidades y gustos de un consumi-
dor, es influenciada por grupos formales o informales con

quien conviva éste.

"La interaccién y presién de estos grupos ( forma
les o informales ) sobre el individuo como prospecto po--
tencial moldea y conforma la proyeccién de sus neceside--—

tes (sic) y por lo tanto debe ser motivo de cuidadosa - -
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atencidén mercadolégica”". (3)

3.2 Factores Internos.

Son las circunstancias, producto de la accibn de-
la Direccifn y Organizacién de la empresa, que afectan di

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

A) Condiciones del producto.

En este punto se reunen las condiciones o facto--
res que deben desarrollarse para la satisfaccién de los -
clientes, yque por lo tanto afectan a las ventas; estos-

factores pueden ser:

a) El producto.- Es el bien o servicio que produ
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 modificacibn par-
cial del producto, con el fin de que &ste sea de mayor --
utilidad al consumidor; también es un servicio que se le-
d4 al cliente, como lo es la capacitacidn para-el uso del

producto, su instalacifn, su garantia, etc.

(3) Llamas, Jos& Maxfa, ob.cit., p. 1l2.
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c) La Marca.- Es el nombre, el emblema, simbolo,
palabra o disefio que se le d4& a un producto con el fin de
identificarlo visualmente, o distinguirlo de los produc~

tos de otras empresas.

d) El1 Empagque.— 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 producgto; asimismo, &ste debe ser pr&ctico, eco-

nbmico y ligero.

B) Condiciones de Distribuci®n.

Estas condiciones se refieren a dos aspectos del-
movimiento de las mercancfas: a su almacenamiento y movi-
miento dentro de la Empresa, y a la transportacidn y movi
miento de ellas fuera de la misma; dentro de estas condi-

clones se encuentran:

a) cCanal de Distribucidén.- Es la serie de indivi
duos o Empresas por las cuales una Organizacibn 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 mercanclas -
son las cantidades de é&stas que se tienen almacenadas y -
listas para su venta con el objeto de cubrir plenamente -

las demandas de los clientes.
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C) Condiciones de las Ventas.

Dentro de este rengl6n se encuentran:

a) El Precio.- Es la cantidad de dineroc que se -
pide a cambio de un bien o servicio, el cual debe estar -

marcado piblicamente para que el comprador pueda saber --

cuanto debe pagar.

b) Vvariaci6n del Precio.- Como su nombre lo indi
ca, el precio puede ser variado o cambiado para poder mo-
dificar asf las condiciones en que se va a realizar la --
venta. Los métodos m&s usados para ello son los descuen-

tos y las concesiones.

c) El crédito.- Es la facilidad que se les di a
los compradores para obtener bienes o servicios pagdndo~--
los en una fecha futura Y a cambio de un determinado inte

rés.

d) El Transporte y Manejo.- Existen dos tipos -~
mds comunes de transportacién: el "Libre a boxrdo"™ (FOB),-
en donde el comprador se hace responsable del flete y su-
manejo, y el de "Precio de Absorcidn®, que, como su nom-
bre lo indica, carga el flete y su manejo al precio que -

deberd pagar el consumidor.

D) Condiciones de Comunicacifn.

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 po
dr&n ser aprovechadas o conocidas por el comprador si no-
se recurre a la comunicaciftn. Es por eso que las condi--
ciones de comunicacién 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 mecanicos o eléctricos, vi-
suales, audiovisuales, etc. Estos mensajes o anuncios se
llevan a cabo por diferentes medios (revistas, peribdicos,
catalégos, correspondencia, radio, cine, televisién, - --

etc.).

b) Las Ventas Personales.- Son comunicacién di--
recta y persuasiva por parte de vendedores de la empresa;
éstos presentan personalmente los productos en el mexcado

y a los clientes potenciales.

c¢) Las Promociones.- Tratan de influir en la gen
te y en las organizaciones para gque €stas cambien sus pro
cedimientos de compra o sus niveles de consumo. - - - - -
Dentro de promociones méds importantes podemos 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, ven

tas especiales, ventas por correo, exposiciones y exhibi-
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ciones comerciales, etc.

d) Relaciones PGblicas.- Son las actividades --
generales llevadas a cabo para influir en las actitudes -
de personas ajenas a la empresa, para que 6&stas se incli-
nen favorablemente hacia los esfuerzos de los que traba--

jan dentro de la misma.

e) Nimero de Vendedores.-— Es la fuerza de ventas
que la empresa tiene a través de sus recursos humanos, =--
los cuales se encargan de “Vender un volumen de bienes o-
servicios que dejen ganancias, contrarrestar la competen-—
‘cia cada dia 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 estdn, de los atributos del producto.

E) La informacifn.

Como ya se mencion® antes, es importante que el -
&rea de Mercadotecnia pueda contar con bases s6lidas, me-
diante las cuales actfie de determinada manera y bajo de--
terminada estrategia en el mercado donde opera; estas ba-
ses sBlidas las puede proporcionar un sistema de informa—‘
cibn permanente que permita al especialista conocer la si
tuacifn en la que se encuentra la empresa en ese momento.

(4) cCanfield, Bertrand. "Administracién de Ventas, Pri:
" ecipios y Problemas" Diana,M&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 combinaci&n -~
de &stos, 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 también 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, sS8lo radica en una diferente -
combinacién de variables, es por ello, gque quisimos enun
ciar en primer lugar aquellos factores tanto internos co
mo externos capaces de afectar cualquier venta, para que
en este punto, proporcionemos una clasificacidn de produc
tos que puedeh venderse y que por lo mismo son determina

dos por distintas variables o factores.

La clasificacién de productos que seri tratada -
a continuacién se tomé de la divisi6n que hace de ellos-

E. Jerome Mc. Carthy en su libro "Comercializaciémn". (5)

{5) Mc. Carthy, Jerome. "Comercializacifn, Ateneo, Bue-
nos Aires, Argentina, 1974, caps. 1l y 12.
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Todos aquellos bienes o servicios destinados al -~
consumidor final son los articulos de Consumo, a diferen-—
cia de los articulos Industriales que son los bienes o --
-Servicios destinados a la produccifin de otros articulos.-
Cualgquier artfculo se puede ubicar dentro de esta clasifi

cacibn, . {(cuadro II.1l)

4.1 Articulos de Consumo

Se clasifican en :

A) Articulos de Compra Rutinaria,.

Son todos aquéllos que se adgquieren con frecuen--
cia y prontamente, son ficiles de adquirir, exigen escaso
servicio de venta y no son muy costosos, incluso pueden -
adquirirse por hibito. Un ejemplo de &stos son: los ciga
rros, el jab®dn, los dentrificos, los comestibles (en su -

mayoria), etc.

Estos productos se subdividen en :

a) Artfculos de Consumoc Corriente.- Son todos =--
aquellos bienes que suelen comprarse con frecuencia y de-
manera rutinaria, sin prestar al hecho m&s atencién que -
la necesaria para adoptar la decisifn de compra, éstos --
pueden ser la leche, el pan, los peri&dicos, las torti---

llas, etc.

b) Artfculos adquiridos por impulso.~ Son aque--
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I ARTICULOS DE CONSUMO

IX ARTICULOS INDUSTRIALES

A)

B)

c)

D)
N
A)
B)

Q)
D)

E)

F)

ARTICULOS DE COMPRA
RUTINARIA

ARTICULOS ADQUIRI~
DOS PREVIA COMPRO-
BACION.

a)
b)
c)

\ /

a)
b)

o)

ARTICULOS ESPECIALIZADOS

ARTICULOS QUE NO BE
PIENSA COMPRAR

INSTALACIONES

B

EQUIPOS COMPLEMENTARIOS

MATERIAS PRIMAS

COMPONENTES MATERIALEé

ABASTECIMIENTOS

SERVICIOS

~
a)

b)
.

a)
b)
c)

~

Articulos
Axtficulos
Articulos

Artfculos
Artfculos
Articulos

Articulos
Artfculos

de consumo corriente
adquiridos por impulso
de emergencia.

Homogéneos,
Heterogéneos,
Espacializados

no buscados.
que regularmente

no se buscan

Productos
Productos

agricolas
naturales

Mantenimiento
Reparaciones
Abastecimientos Operativos

CUADRO: II.1
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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 articulos --
que el cliente compra cuando los v& y los desea inmediata
mente, como: los helados, las golosinas, los refrescos, -

etc.

¢) Artfculos de Emergencia.- Son los que compran
. dnicamente cuando aparece una necesidad urgente, éstos --
pueden ser los servicios de ambulancia, los paraguas, los

neumiticos en las carreteras, etc.

B) Articulos adquiridos previa comparacién.

‘Son los que a juicio del cliente justifican el =--
tiempo y‘el esfuerzo invertido en el examen cuidadoso de-
comparacifn con los productos competidores. Estos se sub

dividen en:

a) Articulos Homogéneos.~ Los consumidores consi
deran que ciertos productos, como los refrigeradores, te-
levisores, lavadoras e incluso los automSviles son simila

res, de modo gque lo m&s importante es el precio.

b) Articulos Heterogéneos.- Son todos los produc
tos que el cliente considera no estandarizados, ello lo -
mueve a inspeccionar la calidad y la conveniencia, por --

ejemplo: los muebles, la tapicerfa, la ropa, etc.

- C) Artfculos Especializados.
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Son aquellos en cuya adquisicién, un grupo de --=
compradores estf dispuesto a realizar un esfuerzo espe-—-
cial, son productos que han alcanzado el nivel de insis—-
tencia de marca, como es el caso de la ropa de mezclilla-
(Sergio Valente, Britania, etc.), el refresco "Coca Cola",

etc.
D) Articulos que no se piensa comprar.

Son aquellos que los posibles clientes todavia no
desean, o ain no saben que pueden comprar, y por consi---
guiehte no buscan; ﬁo se les reconocen' las necesidades o-
problemas que estos artfculos pueden resolver. Se subdi-

viden en:

a) Articulos no buscados nuevos.- Son los produc
to§ que implican conceptos "nuevos™ con los cualés los po
.sibles clientes todavia no estin familiarizados, pueden -
ser mejores sustitutos de los productos que se encuentran

en el mercado.

b) Articulos gue regularmente no se buscan.- Son
aquéllos que tal vez no se busquen, pero de los cuales no
se puede prescindir permanentemente, éstos pueden ser: --

los seguros de vida, las enciclopedias, etc.

4.2 Articulos Industriales.

A) Instalaciones.
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Son rubros importantes y costosos gue no forman -
parte del producto final, pero se gastan, se agotan, o --
plierden valor durante los afios de uso; forman parte del -

capital de una empresa.
B) Equipos Complementarios.

El equipo accesorio es similar a las instalacio--
nes, no es parte del producto final, estos productos sue-
len ser menos costosos y duran menos que las instalacio~--
nes, se deprecian con mayor rapidez y también formén par-
te del capital. Este equipo accesorio incluye ;as herta~
mientas y el equipo que facilita 15 produccién o 1a$ aéti”

vidades de oficina.

C) Materias Primas.

‘son productos que han sido semielaborados y que -
pueden ser transportados y manipulados, forman parte del-

producto fisico final y se dividen en:

a) Productos Agricolas.- Incluyen las cosechas -~
‘de productos tales como el algodém, el maiz, la cafia de =

azGcar, las frutas, etc.

b) Productos Naturales.- Incluyen los productos-
animales, vegetales y minerales como el pescado, la made-

ra, el cobre, el zinc, el petr6leo, el carbdn, 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 constituyen el --
producto final, como ejemplos se pueden citar: las bate-~-
rfas de automéviles, las llantas y los metales fundidos --

gue se incorporan directamente al producto acabado.

Los materiales son artfculos que tienen cierto ==
grado de procesamiento, sin embargo se requiere gue conti-
nfe su elaboraci6n antes de gque se conviertan en un produc
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-
fisico final; aungque necesarios, no son tan fundamentales-

como los anteriores. Se dividen en tres categorias:

a) Mantenimiento.- Incluyen elementos como la =--
pintura, los clavos, las limparas 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.

c) Abastecimientos Operativos.- Incluyen los - -

aceites, lubricantes, y las grasas, el carbbn, el papel de
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méiquina, la tinta, los ldpices, la papeleria de oficina,-

etc.

F) Servicios.

Son los servicios suministrados por especialis-—
tas, como los servicios de ingenieria o el asesoramiento-

administrativo.

5.~ 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 €stas dltimas y su adecuada-
combinacién lo que refleja la eficacia con la cual se es-

t& desenvolviendo dicho organismo.

4

Las constantes se manifiestan como todas aque—--—
llas actividades cuya tendencia es seguir patrones regula
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 pre

cedir su exacto comportamiento.

Todo organismo se presenta como un sistema abiler

to, el cual se encuentra, por una parte en un medio am--=-
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biente que lo afecta, y por la otra, afectidndose por si =--
mismo, a través de sus recursos té&cnicos, materiales y --

humanos.

Es por ello que én toda organizacifn, para lograr
su buen funciocnamiento, se ve en la necesidad de registrar
de una manera concreta y real todos aquellos fenfmenos tan
to externos como internos que la han condicionado de una u

otra forma.

Hemos ya sefialado que el objeto principal de un -
Andlisis de Ventas, es el realizar una comparacién entre -
todos los resultados obtenidos histSricamente de la multi-
rrelacibn de una serie de variables y constantes, y los ac
tualmente obtenidos, lo cual tiene como finalidad estable-
cer las causas que han producido los cambios y los efectos

que &stos traen como consecuencia en la organizacifén misma.

Toda la informacibn obtenida a través de las expe
riencias vividas en relacifn a las ventas, se asimila, se-
aplica y se adapta a las actuales circunstancias, con el -
prop6sito de dar solucibn a los problemas corrientes en =--

ese momento.

Sin embargo, al recoger los datos y registros ob-
tenidos de tales experiencias, &stos deben coordinarse de-~
tal manera que puedan proporcionar una visién macro, es de

cir, de todo el conjunto en si, dado que el estudio de los
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datos en forma aislada serd incomprensible e inservible pa

ra un Administrador en la tarea de Planeacibn y Direccidn.

Ahora bien, la compilacién de todos los datos de-—
be ser cuidadosa, ya que si se manejan indebidamente se co
rre el peliéro de una mala interpretacifén de los hismos, -
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, ser&n errb---—

neas.

Es entonces que las técnicas cuantitativas serén-
la herramienta mds adecuada e 1mportan€e para poder regis-—
trar de una manera concreta, clara y exacta, todos los da-
tos recolectados en relacién a las variables que han in---
fluido en las ventas, para gue analizadas en forma global="
pueda constituir la informacién veraz y oportuna que intexr

pretada debidamente seri la base de una buena decisién.

Nos damos cuenta quevhoy en dfa la Direccibn de -
una Empresa debe valerse de mé&todos cientificos y cuantita
tivos, dejando atr@s todos los viejos conceptos y métodos-—
anticuados, con el objeto de que las organizaciones puedan

desdrrollarse, crecer y aumentar sus beneficios.



CAPITULO IIIX

"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 Administracién y en el
Anslisis de Ventas.

3.2 MEtodos m&s usados en la Adminis
tracién.



l.~ CONCEPTO DE ESTADISTICA.

Nos damos cuenta gue en la actualidad existen gran
des cantidades de informacifn que podemos cbtener de cual--
quier tema, asi como también del tipo de comunicacibén tan -
compleja y variada que‘se posee; todo ello ha determinado -
la necesidad de establecer un sistema o bien un método que-
nos permita entender y usar correctamente dicha informaci&n
seleccionando los canales mas adecuados para comunicarla. -
Sin embargo no sSlo es necesaric usar apropiadamente una in
formacién obtenida, sino que también es importante cdmo re-

copilarla.

Durante mucho tiempo se consider§ que la estadisti
ca comprendfa s6lo la recopilacidn y presentaci6n de una se
rie de datos, fuf& después que se le atribuyb el andlisis de
los mismos, con el objeto de poder resumir y describir la -

informacién que aisladamente se habfa recibido.

Es ahora cuando se considera que el verdadero obje
tivo de la estadfstica es la extraccién de conclusiones Gti
les de aquéllo que se est8 estudiando, vali&ndose de lo que
previamente se recolectS y se plasmd en tablas, grificas, -

cuadros, fIndices, etc.

"La estadistica es un conjunto de teorias y méto--

dos que han sido desarrollados para tratar la recoleccidn,-
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el andlisis y la descripci®n de datos muestrales con el --

fin de extraer conclusiones Gtiles". (1)

Es evidente que la finalidad de la estadistica es
reunir, coordinar y dar significado a grupos de hechos con
el obhjeto de obtener relacicones numéricas que nos permitan
en un momento dado contar con la informacifn necesaria pa-

ra la toma de decisiones.

2.- IMPORTANCIA DE LA ESTADISTICA EN LA ADMI-

NISTRACION Y EN EL ANALISIS DE VENTAS.

Es de todos conocido que la estadistica actualmen
te se encuentra aplicada en muchos de los campos de la ac-
tividad intelectual. En cuanto a las Ciencias Administra-
tivas en particular, podemos decir, que dada la creciente-
complejidad de la economia 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 &stas para poder ser sblidas y basa
das en la razén, exigen de un cuidadoso anflisis e inter--

pretacién de los datos.

Un factor que determind el r&pido crecimiento de-

la aplicaci6n de té&cnicas estadisticas en la Administra=---

(1) Chao, Lincoln. "Estadfstica para las Ciencias Adminis
trativas”", Mc. Graw Hill, México, 1978, p. 4.
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¢idn, fué la mayor facilidad que otorgaba en el manejo de

enormes volimenes de datos.

"El cdlculo electr6nico ha hecho posible anali--
zar en intervalos de tiempo increfblemente reducidos can-
tidades gigantescas de datos que, de otra manera hubieran

sido pricticamente imposibles de manejarse”. (2)

Aunque desde ﬁace muchos anos se contaba con mé-
todos estadisticos en los problemas administrativos, és--
tos sSlo proporcionaban ayuda en la recopilacibn de la in
formacibn, las estadisticas que se llevaban y utilizaban-
en las organizaciones eran para el simple registro de —--

eventos pasados.

Fué hasta haceipoco, debido a la necesidad que =~
tuvieron las empresas de mejorar su Planeacifn y Control,
que la estadistica concentr8§ su estudio principalmente en
el an8lisis e interpretacifn de los datos, a fin de que -
éstos pudieran ser aplicables en la toma de decisiones; -
asi también el andlisis estadistico cambié aquel punto de
vista que sblo vefa al pasado (registro de hechos), por -
el que analizari el presente proyect8ndolo hacia el futu-

ro.

Hoy en dfa toda Empresa en cualquiera de sus — -

(2) Ibidem., p. 7.
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dreas lleva a cabo la aplicacifén de ciertos m&todos esta--
disticos, como por ejemplo: en Produccibén, manejo de inven
tarios; Finanzas, presupuestos; Recursos Humanos, indice -
de rotacién de personal; Mercadotecnia, anflisis de ventas;

etc.

En muchas investigaciones que se efectfian en el -
&mbito de la Administracifn como es el caso de An&lisis de
Ventas, el anilisis estadfstico juega un papel muy impor--
tante, ya que éste podrd deﬁerminar cudl o cudles seri&n -~
las decisiones m&s adecuadas que habrdn de tomarse en rela

ci6n al problema que dif origen a tal investigacibn.

Cabe sefialar que un andlisis estadistico no po---
dr8 tener el cien por ciento de certeza, sin embargo redu=-
.ce en gran medida la incertidumbre que se genera al tomar-

una determinada decisién.

Como sefialamos anteriormente, el anilisis de ven-
tas tiene la necesidad de emplear técnicas cuantitativas;-
es por eso que la estadfstica como método cuantitativo se-
convierte en una herramienta que nosotros, los administra-
dores, podemos utilizar para llevar a cabo un mejor an&li-
sis de la informacién recibida o recolectada sobre un pro-
blema a solucionar que en este caso se relaciona con las -

ventas.
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3.~ APLICACION DE LA ESTADISTICA.

3.1 En la Administracifn y en el

Andlisis de Ventas.

Cuando hablamos de estadistica nos referimos a --
dos aspectos, por un lado, a datos estadfsticos, y por - -

otro a los métodos o técnicas que manejan dichos datos.

Los datos estadfisticos son toda aquella informa-—-—
cifn de cardcter cuantitativo que podemos encontrar en - -
cualquier parte como: el nfimero de egresados de una Univer
sidad, el nGmero de consumidores de tal producto, el total
de poblacién activa, etc. Cabe seialar gque tal informa---—
cién se considerar& como datos estadfsticos si en su con--
juﬁfo tienen rel&éiones entre sf para poder  ser comparados

y analizados.

Ahora bien, ésta comparacibm de datos y su andli-
sis estadistico podemos llevarlo a cabo a través de méto--—
dos, los cuales engloban a las diferenrtes té&cnicas que son
aplicables, como ya se dijo, no s6lo en una Srea del cono-
cimiento humano, sino en todas, con el cbjeto de contar --
con informacifSn basada en aspectos medibles y mds ficiles-

de apreciar.

Los métodos estadisticos ham sido clasificados, -
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segin los resultados que obtienen en dos grandes grupos:

A) Los que describen dichos resultados, como ~--

por ejemplo el Indice de mortalidad de 1982 en Mé&xico.

B) Los que en base a los resultados obtenidos -
hacen generalizaciones o predicciocnes futuras, como por -

ejemplo los pronésticos de venta.

Los mé&todos de la Estadistica Descriptiva (grupo
A) nos permite resumir las caracteristicas importantes y-
comunes de una serie de datos estadisticos, sin llegar a-

mas.

En nuestros dfas nos vemos en la necesidad no s§
lo de llevar a cabo esta estadistica, sino de ir mé&s allé
generalizando la informacién obtenida para poder con ésto
planear o tomar decisiones, es decir, realizar la llamada
Inferencia Estadfstica (grupo B), la cual también engloba
una serie de métodos cuantitativos, que, junto con los de
‘la Estadistica Descriptiva, son aplicables en la resolu--
cién de problemas a los que se tiene gque enfrentar todo -

administrador.

3.2 Métodos mis usados en la Administraci®n.

Son muchos lcs métodos de los que dispone la Es-

tadistica, asfi que serfa diffcil enunciarlos y describir-
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en qué consiste cada uno de ellos, por ello hemos decidi-
do, a manera de ejemplo, explicar cuél es la funcién de -
s6lo algunos, los cuales son aplicables en la tarea admi-

nistrativa.

A) Medidas de Tendencia Central.

Son niimeros compactos y representativos los que-
le dan al administrador una visién mds general de lo que-
representa un conjunto de datos recolectados. Las Medi--
das de Tendencia Central son precisamente los métodos de-
los que puede valerse la Administracifn para crear aque--
llos promedios que le dan sentido a un conglomerado de di

tos sueltos, estos promedios pueden ser calcula&os por --

cOmputos como: la Media Aritm&tica, la Media Geométrica, -
la Meaia Arm6nica y la Media Cuadrédtica, o bien, pueden -~
' obtenerse por promedios de posicién como la Mediana y la-
Moda. Todos ellos representan en términos compactos toda
una informacifén analizada, asi por ejemplo: de qué le ser
virfa al administrador conocer el ingreso de X, Y © 2 in
dividuo de manera aislada, en cambio, si se le proporcio-
na el ingreso promedio de las personas de tal o cuil lu--
gar, &1 podri con mayor exactitud conocer o determinar si

su producto puede ser adquirido en ese mercado.

B) Muestreo.
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Un m&todo estadistico mds, que es de gran utili--

dad para la Administracibn es el Muestreo.

‘Muestreo es un procedimiento para conocer una to-
talidad de datos en base a una muestra extrafda de ellos,-
esta muestra deberi satisfacer lo md&s realmente posible --
las caracterfsticas tanto cuantitativas como cualitativas,

de la poblacifn o conjunto de datos objeto de estudio.

El beneficio de este método radica en que es un -
elemento de gran utilidad para cualgquier estudio estadisti
co que la empresa requiera, ya gque, a través de &1 se pue-
den obtener resultados confiables debido a que los datos -~
extrafdos (muestra) son representativos del "Universo" in-

vestigado.

Por otra parte, es importante, pues permite el es
£udio de poblaciones infinitas; asi mismo poblaciones que,
aunque finitas son muy grandes, como por ejemplo determi--
nar el nfimero de personas que est&n en disposicién de apren
der a manejar, con el fin de determinar posibles comprado-

res de autos.

Asf también el Muestreo es de gtan utilidad en ca
sos como en el que la medicifn de una poblacibn implicarfa
su destruccién, ejemplo: cuando se gquieren probar las con-
diciones en gque se encuentra un lote de productos enlata--

"dos que deben colocarse en el mercado, un censo serfa impo



44,

sible pues se tendrian que abrir todas las latas, lo que -

obstaculizaria su futura venta.

El beneficio primordial que este mé&todo propor---
ciona a la Administracién es sin duda el referente al aho-
rro de tiempo y dinero en la realizacibén de las investiga-

ciones.

C) Probabilidad.

Continuamente el administrador se tiene que en-—---
frentar a todos aquellos problemas originados por la varia
cifén o el cambio que puede sufrir tal o cufl situacifn - -
(evento); para poder analizar en forma objetiva estos pro-
blemas, se puede valer de un m&todo estadistico que permi~-
te valorar la incertidumbre de cometer © no un error ai to

mar .una decisibn, es decir, de la Probabilidad.

En la actividad empresarial, es com(in el aconte--
cer de una serie de sucesos econfmicos, técnicos, éociales,
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 como la frecuencia con -
que se d& 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 fraccifn decimal o

de porcentajes.
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D) Ndmeros Indice.

Otro método estadistico Gtil en materia de nego-~
cios es el de los Nimeros Indice; a trav€s de éstos encon
tramos representaciones de los aumentos o disminuciones -
que han tenido, bien sea los precios, cantidades o valo--
res en diferentes afos, incluidos en una determinada se-—-
rie de tiempo con respecto a un afio base; es una relacidn
entre nlimeros que se representan por lo general en porcen

tajes.

Los NGmeros Indice se pueden calcular para un so-
lovartlculo, es decir, la disminucifn o aumento de, por -
ejemplo, su precio en una serie de cinco afos tomando co-
mo base al primero de ellos, sin embargo, también se pue-

den calcular no para uno, sino para varios articulos.

. Otra ventaja que pueden otorgar los Nfimeros Indi-
ce (de precios) es la "deflacién®, es decir, el calcular-
y representar los salarios reales de un grupo de emplea-~

dos en un determinado ano.

E) Series CronolSgicas.

Todo administrador se ve obligado a decidir en --
torno a una problemitica prediccién futura de alguna acti
vidad econémica, en el ejercicio de su profesién. Estas~

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 periodos consecutivos de tiempo; a este conjunto de

observaciones se les llama Series Cronol8gicas.

Las observaciones son representadas con valores -
numéricos que regularmente varfan de un perfodo a otro. -
La utilidad que otorga a la Administracifn es el que le -
permite pronosticar a un futuro deseado y con un grado de
confiabilidad mucho mayor que el que podrfa dar un cilcu-
lo por simple experiencia; ademis permite analizar la na-
turaleza de las variaciones que se efectfan de perfodo a-
perfodo, y con &sto determinar con mayor precisién lo que

ocurrird posteriormente en la empresa.
F) Regresifn y Correlacifn.

;Como‘ya se mencion, son muchos los problemas-qué

debe resolver un admihistrador, y muchas las decisgiones -
. que debe tomar en el'Curso de su actuacién en una organi-
zécidn, es entonces cuando &ste se puede auxiliar de la ~
Regresitn y de la Correlacifn, como otros de los mé&todos~
estadisticos, los cuales permiten analizar los factores o
variables que puedan determinar o influir en el problema
que se presenta, y lo que es mis, establecer la forma y -

el grado de relacidn que existe entre tales variables.
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Es este método el gque hemos elegido pvara estudiar-—
mis profunda y detalladamente a lo largo de los siguientes
capitulos, con el fin de aplicarlo despufs en un "Andlisis

de Ventas".

Cabe sefialar gque aunque esta té&cnica es utilizada-
cominmente para realizar pron6sticos de venta, nuestra in-—
vestigacibn estar8 orientada Gnicamente hacia el an&dlisis-
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 deta
llado en lo que respecta a la técnica de Regresifn y Corre
lacifn bajo un aspecto matemdtico, ya que para ello exis--
ten un gran niGmero de libros especializados en el tema. -
De ahf que los siguientes puntos s6lo buscan establecer --
'losfconceptos generales de dicha técnica para hacerla en--
tendible desde un punto de vista administrativo, y asf —--
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 "

Definicidn.

Diagramas de Dispersién.

Método de los Mfnimos Cuadrados.
Desviaci6n Est&ndar de Regresifn.
Intervalos de Prediccifn.

Coeficiente de Determinacién.

‘Coeficiente de Correlacifn.

Limitaciones en el Anslisié de
Regresién y Correiacidn Lineal

Simple.



1.~ DEFINICION.

La Regresibn es un método estadistico que nos --
permite estudiar la relacifn existente entre dos o mis va-
riables, con el objeto de establecer cémo se comporta una-
de ellas en base a otra u otras, es decir, estimar una va-
riable dependiente a partir de otras gue serdn independien

tes.

El An8lisis de Regresidn Lineal Simple es aquél-
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 esquematizacién --
grdfica, lo cual se logra por medio de un " Diagrama de =--

Dispersidn”.
2.- DIAGRAMAS DE DISPERSION.

Es necesario que antes de llevar a cabo cuale=~-
quier cflculo matemitico, representemos visual y grafica--
mente la relacidn existente entre las variables que se -~ -
habran de estudiar, sobre‘un Diagrama de Dispersién o Es--

parcimiento.

"cuando dos variables relacionadas, tambi&n lla-

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

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

El diagrama de dispersidn es una gr&fica en la --
que cada punto trazado representa un par de datos o valo=-
res histbéricos, uno basado en la variable independiente, y
otro en la dependiente. Sobre el eje de las "X" (absisas)
se trazan los valores de la primera, y los de la segunda -

se trazan en el eje vertical de las "Y" (ordenadas).

Una vez ubicados los puntos en el diagrama, siem-
pre y cuando la relacién representada sea linea, se anali-
za qué tipo de l{nea de regresibn tiende a formar la nube-
de puntos encontrados (x,y), con el objeto de visualizar -

el tipo de relacién que existe entre las variables.

Si la lfnea de regresifn tiene pendiente positiva,
indica que entre‘laskvariables existe una relaci6n directa,
es décir, a grandes valores de "X" corresponden grandes va
lores de "Y" y a pequefios valores de "X" corresponden pe--_

quefios valores de "Y". (Fig. IV.1l).

Si la lfnea de regresi6n indica una pendiente ne-
gativa, sefala que existe entre las variables una rela----
‘ci6n inversa, &sto es, a grandes valores de "X" correspon-

den pequefios valores de "Y", y a pequefios valores de "X" -

(1) shao Stephen P. "Estadfstica para economistas y admi-
nistradores de Empresas", 15a. ed., Herrero Hermanos,
México, 1979, p. 614.
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corresponden grandes valores de "Y". (Fig. IV.2)

Ahora bien, si la lfnea de regresi6n es curvili-
neal, é&sto significa que la relacidén entre las variables-

no es muy estrecha. (Fig. IVJ3).

Por Gltimo, cuando la linea tiene una pendiente-
igual a O, elle significa que las variables no tienen re-

laci6n alguna. (Fig. IV.4).

Para aquellas relaciones gque no sean lineales se
determina un método de transformacién de valores, de tal-
manera que la relaci6n de los datos transformados sea li=-

neal.

"El Andlisis de Regresién puede aplicarse a los-
valores transformados, y los valores estimados de la va-=-
‘riable dependiente pueden volver a transformarse a la es--

cala original de medidas". (2)

3.- METODO DE LOS MINIMOS CUADRADOS'.

Una vez elaborado el diagrama de dispersién, y -
habiendo determinado la existencia y tipo de relacién - -

existente entre las variables (dependiente e independien-

(2) Kazmier Leonard. "Estadfstica aplicada a la Adminis-
;;gcién y la Economfa", Mc. Graw Hill, Mé&xico,1979, n.
-298.
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te), se procede a establecer el valor de las mismas de la-
manera mis objetiva posible, lo cual serd a través de un -

método cuantitativo.

La ecuacibn algebraica por la cual se determina =
la 1inea de regresién y el valor estimado de la variable -
dependiente Y a partir de otra independiente X se lla-

ma "ecuaci8n de regresién”.

En el caso de una regresifn lineal simple se han-
desarrollado una gran cantidad de m&todos matemdticos para
encontrar la ecuacifn de regresibn, y construir asf en un-

diagrama de dispersifn la recta de mejor ajuste.

Sin embargq para fines de nuestra investigacién, -
el método que utilizaremos ser& el criterio de los mfnimos

cuadrados.

Este método nos permite determinar la ecuacién an
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 mfInimos cuadrados, "... la 1fi-
nea de regresién (y la ecuacifn) de mejor ajuste es agqué--
lla para la cual se reduce al mfnimo la suma de desviacio-

nes cuadréiticas entre los valores reales y estimadés de la
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variable dependiente para la informacién muestral”. (3)

La ecuacibn que proporciona el criterio de los -
minimos cuadrados para encontrar la linea de regresibn es-

t&4 dada por:
Yx = a + bx en donde: (Iv.l)

"¥x-= Valor estimado para la wvariable dependiente en base
a un valor determinado de la variable independiente

X.

a = Punto donde cruza la linea de regresibn con el eje

de las ordenadas (y)

b = Grado de inclinacifn de la lfnea de regresibn, es -

decir, su pendiente.

x. = Valor asignado a la variable independiente.

La determinacifn de los valores a y b, la obten-
dremos directamente a través de f8rmulas ya establecidas y

justificadas matem&ticamente. (4)

(3) Ibidem, p. 299

(4) Si el lector desea mayor informacifn sobre la determi
nacién matemitica de las férmulas empleadas, v&ase el
libro "Estadistica para Economistas y Administradores
de Empresas" de Stephen Shao.
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a=éx2.£y —ix.i(xy) (Iv.2 )
n E.xz - (i.x)2
b=n &(xy) - &x . &Y { IV.3 )
n € x> - (€£x)2

Cabe distinguir que los valores de x e y para =
las f&6rmulas (IV.2) y (IVv.3) se refieren a los valores --
histbéricos de dichas variables, mismos que serfin estudia--

dos en el An&lisis de Regresibn.

Creemos que una ejemplificacibn objetiva de la -~
aplicacifn de este método y sus fSrmulas serd conveniente-

para una mejor apreciacién.

Ejempio :

En una empresa productora de articulos fotogr&fi-
cos, un analista eﬁ 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 €ste que se cobtiene en un pe
rIodo‘determinado, en el cual la publicidad invertida ha -~

influfdo en la decisién de compra del consumidor.

Suponemos gue el analista selecciona los diez pe-

riodos mds recientes de inversién publicitaria y su corres
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pondiente monto de ventas. Consideremos a la Publicidad -

como la variable independiente y al Monto de Ventas como -

la variable dependiente.

En la table IV.l se muestran los perfodos que se
han tomado en cuenta para el anflisis, con sus respecti--

vas inversiones en publicidad y montos de venta logrados.

TABLA 1IV.1

PERIODO PUBLICIDAD (X) VENTAS (Y)
1 39 820
2 27 794
3 29 800

-4 20 686
5 23 741
6 24 763
7 19 649
8 22 728
9 31 850

10 18 6§17

NOTA: Los datos presentados en el ejemplo son valores me-

ramente hipotéticos.
t

Primeramente se marcard el diagrama de esparci--—-
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miento correspondiente al problema, sobre una grdfica - -

(Grafica IV.1l)

Con el objeto de facilitar el despeje de las £6x
mulas, hemos resumido en la tabla IV.2 los datos que se -

habr&n de necesitar a lo largo de la resolucién del pro--

blema.
TABLA 1IV.2
Perfodo Publicidad Ventas 5 2
Analizado (X) (Y) XY X Y
1l 30 820 24,600 900 672,400
2 27 794 21,438 729 630,436
3 . 29 800 23,200 841 640,000
4 20 686 13,720 400 470,596
5 23 741 17,043 529 549,081
6 24 763 18,312 576 582,169
7 19 649 12,331 361 421,201
8 22 728 16,016 484 529,984
9 31 850 26,350 961 722,500
10 18 617 11,106 324 380,689
TOTAL 243 7,448 184,116 6,105 5,599,056

MEDIA X =24.3 ¥=744.2
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Se calcula la ecuacit6n de regresiSn mediante el -

criterio de los minimos cuadrados.
. ¥x = a + bx

en donde:

£ x2. £ y ~ € x<£(xy)

a=
n & xz.. (ix)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 &(xy)l ~-&x .£y
néxz-(éxﬂ
b= 10 (184,116) - (243) (7448)

10 (6105) - (243)2
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b = l, 841, 160 - 1, 809, 864

61,050 - 59,049

b= 31,296
2,001
b= 15.64

‘Por lo tanto :

¥x = 364.74 + 15.64x

Es as! que bas&ndonos en esta ecuacién de regre--
8ién (¥Yx) se trazarf la linea de mejor ajuste dentro del -
diagrama de dispersibn (Grdfica IV.2) cuando X toma dos di

ferentes valores.

Cuando X = 25 Cuando X = 21

¥Yx = 364.74 + 15.64 ( 25 ) ¥Yx = 364.74 + 15.64 ( 21 )

i

364.74 + 391 ¥x 364.74 + 328.44

1t

¥x

755.74 ¥x 693.18

|

¥x
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4.~ DESVIACION ESTANDAR DE REGRESION.

Como sabemos, la desviacién esté&ndar es la medida
que nos permite conocer el grado de dispersibn que existe-
entre un grupo de datos con respecto a su media aritmé&tica
(,/u ), la desviacibn estdndar de regresidn se refiere al-
gradc de dispersidn gue existe entre los puntos que repre-
sentan los valores de las variables analizadas (x,y) con -

respecto a su lfnea de regresién.

"Mientras mds cercanos los puntos a la linea, me-
nor seri el valor de la desviacién estindar de la regre---
si6tn. Por lo tanto las estimaciones de los valores de Y, -
basados en la lfinea son m&s confiables. Por otro lado, --
mientras m&s dispersos éstén los puntos alrededor de la 1%
nea mayor serd la desviaciédn estdndar de regresién y menor
serf la confiabilidad de las estimaciones basadas en la --

lfnea o la ecuacién de regresibn". (5)

la f£6rmula para calcular el valor de la desvia---

cibn estindar de regresifn estd dada por :

SYX=\/ E.YZ"a £ Y - b £(xy) ( IvV.4 )
n

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

Siguiendo el ejemplo citado en el punto anterior
y en base a la tabla 1v.2, podemos calcular que la desvia
cibn estidndar de los puntos bivalentes (x,y) marcados, --

hacia su lfinea de regresifn es :

n

Syx =\/ EYZ - agfy -~ bg(xy)

i
Syx = 5,599,056 — 364.74 (7,448)-15.64(184,116)
10
syx = | . 5,599,056 - 2,716,583.5 ~ 2,879,574.2
10 )

Syx =\] 2,898.3
10
\’ 289.830

17 .02

Syx

Syx

Esta desviacién est&ndar nos sefala 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 ecuacifn de regresibn (linea de regresifn).

5.- JINTERVALOS DE PREDICCION.

Una vez determinado el valor de la desviacibn es
tdndar de regresién ( Syx ), €&ste nos permite establecer-
un intervalo de valores entre el cual oscilard el valor -
real de la variable dependiente Y (ventas) dado un valor-
especifico de la variable independiente X (publicidad). -

Esto con un grado (porcentaje) de confianza.

La f6rmula general por la cual se puede construir

el ‘"intervalo de prediccién” para la variable dependiente-

Y es :
Linite Superior = Y¥Yx + Tsyx o
. (1IvV.5 )
Limite Inferior = Yx -~ TSyx
en donde :
¥Yx = Valor estimado para la variable dependien-

te, dado un valor especifico para la varia

ble independiente X ( FSrmula IV.1l )

. T = Valor obtenido en tablas de la distribu---~
cién 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 = Desviacién est&ndar de regresién (FSrmu-—-

la IV.4)

EJEMPLO :

Con los resultados obtenidos en los ejemplos ex—
puestos anteriormente, se construiri un intervalo de pre-
diccibn con un 95 % de confianza para un monto de ventas-—

¥Yx cuando x = 25 unidades de publicidad.

L. S. = ¥Yx + TSyx

L. 8. = 755,74 + 2,306 (17.02)

L. 8. = 755.74 + 39.25

L. S. = 794.99 = 795

L. I. = Y¥x - Tsyx

L. I. = 755.74 -~ 2.306 (17.02)

L. I. = 755.74 - 39.25

L. I. ¥ 716.49 2 716.5

Es asf que si se invierte en publicidad 25 unida-
des, estimamos que el monto de ventas a obtener, estard da
do en un intervalo de 716.5 U. y 795 U., con una probabili

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

La variaci6n que se di de un valor determinado de
la variable Y a otro, puede ser explicado a partir de los-
valores especificos gue toma la variable independiente X, -
es decir, la variacibn que se d& de Yi a Yii, de Yii a ~ -
Yiii, etc. es justificada por la influencia de la variable
independiente X. Asf{ que el grado de 1nf1ugncia que ejer-
ce la variable independiente sobre la variacién que sufre-
la dependiente se estima a partir del llamado Coeficiente-

de Determinacién.

Cuando el coeficiente de determinacién es igual a
1, indica que existe una relacién perfecta, es decir, a un
cambio en X, un cambio directamente proporc;onal en Y; ---
cuando el coeficiente de determinacién se aproxima a O in-
dica que no existe relacién alguna entre las variables - =

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

La f6rmula por la cual se determina el coeficien-

te de determinacibn est8 dada por :

r* = a gy + b & xy - n¥° (IV.6)

£y> - n §2

EJEMPLO
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siguiendo con el ejemplo descrito en los puntos -

y empleando los valores calculados, se estima-

ri el coeficiente de determinacién.

mente el

a£y+b£xy-n§2

2

£y2 -n¥Y

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

5,599,056 - 10 (744.8)2

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

5,599,056 - 5,547,270.4

48,887.3

51,785.6

.8440

De esta manera podemos concluir que aproximada--

94% de la variacifn que se d4 de ¥ a Y (de Monto

. de ventas a monto de ventas por perliodo) se explica esta-

E disticamente, o bien se debe a la cantidad de publicidad-

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

dicha variacién permaneceri inexplicada, es decir, dada -

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

El Coeficiente de Correlacién es una medida esta—

distica que nos permite determinar :

a) El tipo de relacifn existente entre las varia
bles X e Y a partir del signo (positivo +, megativo ~} - -
aritﬁético que resulte de su c&lculo. Si el valor del coe
ficiente de correlacién es negativo, la relacibn entre las
variables es inversa; y si d4 como resultado un valor posi
"fivo, la relacibén serd directa. (Véase diagramas de dis--—

persién Cap. IV.2) ; y

b) El grado de relacién entre las variables que—~
serd mediado a partir del valor absoluto del coeficiente —

. de correlacién.

La f6rmula para determinar dicho coeficiente est&

,dqda por:

n fgxy - € x €y
r= .

) . (Iv.7)
~ \/n €x? - (€ 2 Vo £y%-1€n?

-o bien por :

r =\ /rz (1IV.8)
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EJEMPLO :

Concluyendo con el ejemplo analizado a lo largo~-

de este capftulo, calcularemos el coeficiente de correla-

cién.
ng xy - £x€ Y
r =
\/né.xz- (€x)2 \/n&Yz-(iwz
10 (184,116) - (243) (7,448)
r =
2 2
\Jrlo (6,105) - (243) \/ 10(5,599,056) - (7,448)
1,841,160 - 1,809,864
r =
\ 61,050 - 59,049 \/ 55,990,560 ~ 55,472,704
31,296
r =
\]2,001 VS.L?,BSG
r = 31,296
(44.73) (719.62)
31,296
r =
32,188.60
r = + .9722
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o bien :

. 9440

"
1}

—

r = + .9715

Es asf que conclufmos gque el tipo de relacién --
existente entre la Publicidad invertida Y el monto de Ven
tas obtenido, es positiva o directa, y que el grado de re

lacifn entre &stas es aproximadamente de un 97%.

8.- LIMITACIONES EN EL ANALISIS DE REGRESION Y -

CORRELACION LINEAL SIMPLE.

A) No seri vilida en el andlisis de regresién, -
la estimacidn de la variable dependiente ¥x en base a un -
valor de la variable independiente X gque no se ubique den-
tro del rango de los valores histfricos que determinaron -

la ecuacién de regresidn.

B) Cuando la variable dependiente ¥x 44 como re-
sultado un valor que no estd dentro del rango de la infor-
macibén histSrica de Y que sirvié como base para el cdlculo

de la ecuacidén de regresién,puede no ser itil para la estima
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cidn de eventos futuros (s6lo para determinar su tenden-

cia de comportamiento).

C) Un coeficiente de correlacién muy alto (signi
ficativo) no indica necesariamente una relacifén de causa--

efecto.

D) Un alto coeficiente de correlacifn no indica-
que &ste sea significativo o importante, si no ha sido ana

lizado junto con el coeficiente de determinacién.

E) Para que el andlisis de regresién y correla--
cifén simple se pueda aplicar, es necesario que la relacibn
entre las variables dependiente e independiente sea de ti-

po lineal.

F) Cuando entre las variables se dé una relacidn
curvilineal se debe disponer de un m&todo de transforma---
cién para lograr la relacibn lineal y con ello aplicar el-

anilisis de regresifn y correlacifén simple.



CAPITULO V

"EL ANALISIS DE REGRESION Y

CORRELACION LINEAL MULTIPLE"

l.- Definicibn.

2.- Diagrama de Dispersién.

3.~ Ecuacifbn de Regresién Lineal Mdltiple.

4.- Conceptos del Andlisis de Regresifn
Lineal Mdltiple.

4.1 Coeficiente de Regresi&n Parcial.

4.2 Coeficiente ‘/3 (BETA) o Coeficiente.
Stindar de Regresi&n Parcial.

4.3 Desviacifn Est4&ndar.

4.4 Intervalos de Prediccibn.

5.~ Conceptos de Andlisis de Corrrelacién Mdltiple.

5.1 Coeficiente de Correlacién MGltiple.
5.2 Coeficiente de correlacifén Parcial.
5.3 Coeficiente de Determinacién Mdltiple,
5.4 Coeficiente de Determinacibébn Parcial.

5.5 Coeficiente F.

6.~ Limitaciones en el An&lisis de Regresién y
Correlacifn Lineal M@dltiple.

6.1 Multicolinealidad.

7.~ Su aplicacidn en las Empresas Mexicanas.



l.- DEFINICION.

Como se menciond en el capftulo anterior, la Re-
gresién Lineal Simple nos permite establecer la relacién -

que existe entre dos variables.

En este capftulo estudiaremos lo referente al --
An&lisis de Regresién Lineal MGltiple, el cual se presenta
como una extensifn del An&lisis de regresifn Simple, y en-
donde quedan involucradas dos o m&s variables independien—
te(Xi, Xii, ..., Xn) para determinar el comportamiento de-

una variable dependiente Yc.

2.~ DIAGRAMA DE DISPERSION.

pado que en el modelo de Regresidn Lineal MGlti-
ple se manejan m&s de dos variables, no es posible repre--
sentér é&stas grificamente a través de un eje de coordena--
das (x,y) como en el caso de la Regresi&n Lineal Simple; -
consecuentemente para dilagramar la relaci®n que existe en-
tre las variables del mcdelo de Regresifn Mdltiple, serid -
necesario construir un espacio n-dimensional (dependiendo
del nfimero de variables independientes que se manejen), =--

ver figura V.1l.

Sin embargo nos damos cuenta que resulta impric-
tico realizar un diagrama de este tipo, va que se manejan-

mds de un plano.



FIGURA V

74.



75.
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 - -
desarrollad;, a través del método de minimos cuadrados, la

ecuacifn de regresi6n mdltiple la cual esti dada por:

Yc = a + biXi + biiXii + ... bnXn (V.1)

El cdlculo de los valores de las constantes-
ayb (es), asf como el de los valores de la desviacién --
estdndar de regresién miltiple son muy complejos, e impli-
can el conocimiento de matem&ticas avanzadas (algebra de -

matrices).

Sin embargo debemos saber gque para la labor de la
Administracién, asi como para otras profesiones &sto no -
significa un obsticulo, ya que se han desarrollado actual-
mente un gran nimexo de programas 3e cSmputo que realizan-

estos cdlculos.

La Universidad Nacional Aut&noma de Mé&xico, asi -
como otras Universidades y Empresas del Pafs, tienen a su-
disposicifn un paquete de cSmputo llamado SPSS (Statisti--
cal Package for the Social Sciences), cuya funcién es faci
litar el trabajo estadistico en cualquier investigacifn so

cial qde lo requiera.

Este paquete cuenta con un subprograma especifico

de Regresién. Para ejemplificar la teorfa sobre Regresién
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MGltiple, y destacar su importancia dentro de un Andlisis
de Ventas en las empresas mexicanas, hemos decidido plan-
tear y resolver en el siguiente capftulo un caso préctico
real, utilizando para ello el subprograma antes menciona-

do.

' 4.~ CONCEPTOS DE ANALISIS DE REGRESION

LINEAL MULTIPLE.

4.1 Coeficiente de Regresién Parcial :

El coeficiente de Regresifn Parcial es agquel que-
nos sefiala la pendiente de la lfnea de regresifn existente
entre la variable dependiente (Yc) y la variable indepen--
diente que se estd analizando (Xi), manteniendo a las de--

mds variables independientes constantes estadisticamente.

Este coeficiente se representa a través de la 1li-

teral bi.

4.2 cCoeficiente ,/3 (BETA) o Coeficiente Estéd&n-

dard de Regresién Parcial:

Aunque el coeficiente de regresién parcial (bi) --
nos indica las pendientes de las diferentes variables.inde—
pendientes involucradas en la ecuacidn de regresiﬁn,.éstas-
son expresadas en las unidades en que se manejan diéhas va-

riables, es decir, no todas las variables tienen el mismo -
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pardmetro de medida (pesos, kilos, litros, etc.). Es por-
ello que se hace necesario transformar los términos de la-
ecuacidn egiandar, llamados Coeficientes Beta ( /43 ) ; con
el propb6sito de contar con un sistema de medicidn com@n --
que nos permita comparar las pendientes de cada una de las
variables independientes entre sf bajo un mismo tipo de =--

unidades,

4.3 Desviacifn Estdndar.

Como mencionamos en el capftulo anterior, la des-
Qiacién esténdar de regresifn simple se refiere al grado -
de dispersifn que existe entre los puntos que representan-
los vélores de las variables analizadas (x,y) con respecto

a su linea de regresi6n.

En el caso de una Regresién Hﬁltiﬁle, la Desvia--
cibén Estindar es la dispersién antes senalada,. pero toman-
do como base los valores correspondientes de todas las va-
riables, tanto dependiente como indepe;dientes (Y, Xi, - -
Xii, ... Xn).

La desviacifén estindar de regresifn mdltiple es -
representada por Sy. 123 (cuando est&n involucradas tres -

variables independientes).

4.4 1Intervalos de prediccién:
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El intervalo de prediccidén en la regresibén mdlti-
ple se refiere al intervalo de valores entre el cual osci-
lard el valor real de la variable dependiente y dados valo
res especificos de las variables independientes Xi,Xii,...

Xn.

La f6rmula general a través de la cual puede ser-

dado este intervalo es como sique:
{cuando est&n involucradas tres variables independietes).

Limite Superior = Yc + TSy.

123
(v.2)

Limite Inferior

Yo - TSy.123

donde :

¥c¢ = Valor estimado para las variables dependien--
te, dados valores especificos para las véria—

bles independientes xl, X5, Xg-

T = Valor calculado en tablas de la distribucién -

de probabilidad t- Student.

Sy.123 = Desviacifn estindar de regresifn mGltiple

dadas tres variables independientes.

5.~ CONCEPTOS DEL ANALISIS DE CORRELACION

MULTIPLE.
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5.1 CcCoeficiente de CorrelaciSn Mltiple.

.Esée coeficiente nos indica el grado de relaci6n-
entre la variable dependiente Y v las variables indepen---
dientes Xi, Xii, ...Xn tomadas como un conjunto. Se desig
na con Rv.123 (para el caso en que se involucren tres -

variables independientes).

El coeficiente de correlaci®&n mltiple se presen-
ta sin signo aritmético; ya que puede darse el caso de que
una variable independiente tenga relacifn positiva con res
pecto a la dependiente, mientras que con otras de ellas --

puede existir una relacién negativa.

5.2 Coeficiente de Correlacién Parcial:

El coeficiente de correlacidn parcial establece ~
la relacibn (correlacifn) entre la variable dependiente y-
una de las variables independientes manteniendo a las de--

mis variables independientes constantes estadi{sticamente.

5.3 Coeficiente de Determinacién Mdltiple:

Es aquel coeficiente que establece la porcidn del-
cambio de Yl a Y, que estd justificada estadisticamente --
por la influencia de las variables independientes en su con

junto., Se designa con R2.



80.

5.4 Coeficiente de Determinacién Parcial:

Este coeficiente indica la proporci6én del cambio-
de Yi a Yii justificada por la influencia de una variable-
independiente Xi, manteniendo a las demds variables inde--

pendientes constantes estadisticamente.

5.5 Coeficiente F :

E1l coeficiente F est& disefiado para probar un mo-
delo de regresibn, es decir, comprueba si &ste es v&lido,-
dado que las variables independientes involucradas en é1,-
tienen influencia decisiva en la determinacibn de la varia

ble dependiente.

Para efectos de aceptar o rechazar la hipftesis -
de que el modelo empleado no es vdlido (hip&tesis nula), -
_se deben calcular los grados de libertad que estarén dados
por el n(mero de datos muestrales menos uno (son determina
dos por la computadora). Ahora bien, en base a &stos, se
encuentra en tablas estadisticas especlales un valor dado-
para F con un 99% de confianza; éste valor de Ft es compa~

rado con el valor de Fc que la computadora calcula.

Si Fc es mayor que el valor encontrado en tablas-—
para Ft, se deberd rechazar la hipStesis nula y concluir -

que la variable independiente analizada si presenta una in
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fluencia determinante en la variable dependiente.

Por el contrario, si Fc es menor que Ft, se debe-
r& aceptar la hip6tesis nula, probando asf que el modelo -

es inadecuado para el estudio que se est& efectuando.

6.- LIMITACIONES DEL ANALISIS DE REGRESION Y

CORRELACION MULTIPLE.

6.1 Multicolinealidad:

En algunos de los casos, dentro de un Andligis de
Regresibn miltiple, las variables independientes presentan
una alta correlacifn entre las mismas, es decir, exisgte -=-
multicolihealidad, lo cual trae como consecuencia que los-
coeficientes de regresifn parcial (b) sean poco confiables

significativamente hablando.

As{ tambié&n podemos decir que la multicolineali--
dad provoca que el coeficiente de correlacifn parcial sea-~
poco significativo, ya que se puede dar el caso de gue una
correlacibén simple altamente positiva se convierta en una-

correlacifn parcial altamente negativa.

7.- SU APLICACION EN LAS EMPRESAS MEXICANAS.

Es de todos sabido que las empresas en M&xico se-

enfrentan constantemente a la resolucifn de un sin fin de-
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problemas, que son producto de la incidencia de diversos -
factores tanto internos como externos; ahora biean, dicha -
resolucibn requiere la toma de decisiones s6lidas y basa--

das en un anflisis lo m&s objetivo posible.

Es evidente gue los problemas gue mencionamos no-
implican la incidencia de s6lo un par de variables o facto
res, sino que por el contrario involucran un grn ntimero de

ellos.

Por eso, en lo que se refiere a la Regresién, el-
modelo de Regresifén Lineal Simple es impréctico, ya que s§

lo sirve para entender mas claramente la té&cnica.

Después del estudio realizado nos damos cuenta de
que el Modelo de Regresifn Lineal M(ltiple es el que puede
ser utilizado en los problemas de las organizaciones, toda

vez que se apega mis a la actividad empresarial.

Cabe senialar en este punto la importancia y pro--
blemftica que reviste el uso de t&cnicas cuantitativas, co

mo la Regresifn, en las empresas de nuestro pafs.

En efecto, como se mencion$ anteriormente, esta -
té&cnica permite a los empresarios llevar a cabo andlisis -
de problémas o situaciones en forma m&s objetiva, en el ca
so particular de un An&lisis de Ventas, la Regresién Li---
neal lleva a cabo un estudio conjunto de las variables que

pueden ser mis significativas en la determinacién de las -
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Ventas, sin embargo, creemos que no ‘es necesario decir méis

de su importancia, en virtud de que a lo largo de esta in-
vestigacién se ha destacado su utilidad en la Administra--

cién y en la Mercadotecnia en particular.

Ahora bien, consideramos que algo que merece nues
tra especial atencibén son los problemas o inconvenientes -
que se dan para la iImplantacién de esta técnica en las em-

presas de México, mismos que a continuacién expresamos.

Sabemos gue un Anilisis de RegresiSn no requiere-
del conocimiento de matemdticas avanzadas, dado que existen
programas de computadora ya elaborados que efectdan estos-
cdlculos; pero no obstante esta facilidad, no todas las em
presas de Mé&xico pueden contar con la capacidad econémica-
suficiente para comprar una computadora, rentar el tiempo-
de d6mputo, alguilar los pagquetes o programas, o bien pa-

ra emplear técnicos especialistas en esta actividad.

Por otra parte existen un sin nimero de variables
cuya influencia es dificil de medir, ello trae como conse-
cuencia la imposibilidad de contar con un banco de informa
cifn completo y confiable que permita a los empresarios im
plantar esta técnica, ademis de gque dicha implantaci®n 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 regresidn
¥ su utilidad, son en la mayorfa de las empresas de México
desconocidas para los encargados de la Administracién, au-
nando a &sto 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 -

intuicién.
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1.~ INTRODUCCION.

Para ilustrar la utilidad de la Técnica de Regre
sién Miltiple y demostrar que &sta si puede ser implantada
en las empresas mexicanas, elegimos para nuestro caso pric
tico, datos muestrales de Ventas efectuadas en 198l y 1982

por la Compafila Renault de México.

"RENAULT DE MEXICO" fué hasta junio de 1983 una-
empresa paraestatal, en donde el 51% del capital pertene--
cfa al gobilerno mexicano (Grupc Somex), dejando el resto -
para la inversi6n privada tanto nacional como extranjera,-
sin embargo, dada la situacibn critica del pals fu& vendi-
da en su totalidad a la empresa francesa REGIE NATIONAL =~

DES USINES RENAULT (RNUR).

Actualmente Renault es una Compafifa hAutomotriz -
cuyo giro es la produccifn y venta de autom8viles y refac-.
ciones. La mezcla de productos(automéviles) 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--

rrespondientes al "RENAULT 18" Sed&n o esté&ndar.

Cabe sefialar que, aunque los datos que la empre-
sa nos proporcion$§ son reales, por polftica s6lo nos fué -
permitido presentar en nuestra investigaci6n sus aproxima-

ciones.

2.- OBJETIVO DEL CASO.

Establecer en qué€ medida los factores tanto in--
ternos como externos determinan el Monto de Ventas del au-
tomSvil "RENAULT 18" estdndar, analizando para ello datos-

hist6ricos de un perfodo determinado.

3.~ HIPOTESIS.

Si las ventas obtenidas en un determinado perfo-
do se deben a la influencia directa e indirecta de un gran
nmero de variables tanto internas como externaé, enton-~--
ces, al analizar algunas de estas variables, podremos esti
mar su influencia y asi optimizar los recursos de la empre
sa, pues estaremos en posibilidad de saber quévariables po-
demos modificar, en qué medida y a qué tiempo, con el obje

to de incrementar o disminuir las ventas a nuestra mejor -
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conveniencia.

4.- DESARROLLO DEL MUDELO PARA EL ANALISIS
DE VENTAS.

4.1 TIdentificacib6n y Definici6n de variables.

Es importante que, para la construccién de cual-
quier modelo de Regresibn, se identifiquen y definan clara

mente las variables que formarn parte de é&ste.

Habiendo analizado las caracteristicas del merca
do automotriz en general, y del mercado de "RENAULT 18" es
t&ndar 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) Nimero de Distribuidores.

B) Variables Externas:

a) Precio promedio de competencia.

b) Poblacién.

cabe aclarar que las variables antes enunciadas,
son el producto de un andlisis discriminatorio realizado a
una gran cantidad de variables, con el objeto de determi--
nar cufles de ellas se mostraban significativas para el ca

SO a resolver.
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B)
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VARTABLE DEPENDIENTE (Y) .-

Ventas.~ Nlmero deo automéviles "RENAULT 18" es-
t&ndar vendidos por las distintas distribuido--
ras RENAULT, en la Reopiiblica Mcxicana durante -

los dos dltimos anos (1981 y 1982),

VARIABLES INDEPENDIENTES (X) .-

INTERNAS

Publicidad.- Gasto invertido en publicidad Insti
tucional y por distribuidoxr en el periodo objeto
de estudio (1981 y 1982), Cifras dadas en millo

nes de pesos.

Ndmero de Distribuidores.- Nimero de agencias -—-

que distribuyen el "RENAULT 18" est&ndar en toda
la Repiblica Mexicana y durante el periodo men--

cionado. (cifras dadas en unidades.

EXTERNAS :

Precio Promedio de Competencia.~ Precio promedio

de los autombviles que representan la competen—--
cia directa del "RENAULT 18" estdndar (Cifras da
das en miles de pesos). Para determinar este --
promedio se tomaron en consideracidn las siguien

tes marcas:
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Y

452
498

566
515
552
587
600
643

686
- 600

-=- FAIRMONT 4 ptas. austoerc.

90.

-~ DART 6 cilindros, 4 ptas. {(descontinuado a
partir de 1982).

~-= SAMURAY de lujo.

-= SAKURA tipico.

~-- CITATION 4 ptas. tipico.

~-- DART K 4 ptas.

tipico.

-- ATILANTIC 4 ptas. G L.

Poblacién.~ Nimero de habitantes en las zonas de

venta de
habitantes), con posibilidad de compra del " RE-

NAULT 18 " estdndar

RENAULT,

(cifras dadas en millones de-

do en el perfodc analizado.

4.2 Banco de Informaciédn.

PUBLIC.

%
5.36
5.87
6.01
6.10
6.63
6.23
6.31
6.43

6.51
6.40

PREC.PROM.COMP.

X2

550.0
558.0
560.0
563.0
572.0
572.0
585.0
604.0
617.3

625.0

X3

4.048

4.103

4.125
4.203

4.268
4.324
4.381
4.430
4.461

4.530

(mercado potencial),

POBLAC.

NO.DE DIST.
X4

114

120

120
119

122
130
131
135
133
130

estima-
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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 .13
650 6.54 659.7 4.710 129
675 6.70 680.1 4.743 133
644 6.33 710.0 4.813 135
670 6.80 729.0 4.829 134
7617 7.00 738.5 4.857 136
722 7.15 756.8 4.890 130
768 7.22 778.2 4.902 132
758 7.24 793.0 4.910 132
690 7.36 810.6 4.935 133
720 7.20 829.9 4.958 135
748 7.49 840.0 4.993 139

4.3 Codificacién para procesar la informacién

por computadora a través del paquete SPSS.

?BEGIN JOB VENTAS:

RUN NAME LA REGRESION MULTIPLE EN UN ANALISIS
Co DE VENTAS.
VARIABLE LIST Y,X1,X2,X3,X4

INPUT FORMAT FIXED(F3.0,F3.2,F4.1,F4,3,F3.0)
N OF CASES 24
VAR LABELS Y VENTAS/

X1 PUBLICIDAD/

X2 PRECIO DE COMPETENCIA/
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X3 POBLACION/
X4 DISTRIBUIDORES/
PRINT FORMATS X1(2) /X2(1)/%X3(3)
REGRESSION VARIABLES=Y,X1,X2,X3, X4/
REGRESSION=Y WITH X1 X2 X3 X4
STATISTICS ALL
READ INPUT DATA
DATOS DEL BANCO DE INFORMACION (punto 4.2)

FINISH

4.4 Listado de la resolucifn del caso por

) computadora.

‘(Anexado tal y como 16 imprimié la computadora)

‘S.- INTERPRETACION DE LOS RESULTADOS,

Comenzaremos la interpretacifn.de los resultados-
probando la validez del Modelo de Regresifn que anterior--

mente sometimos al andlisis estadistico.

El Modelo est& dado por :
Y = a 4 byX) + byXy + byXy + byX,

donde :
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Y = Variable Dependiente (Ventas).
a = Ordenada al origen (punto donde cruza la linea de
regresién con el eje de las ordenadas y)
bi = Coeficientes de Regresién Parcial, donde i=l has-
ta i=4

xl = Publicidad
x2 = Precio de Competencia
Xy = Poblacién

X4 = Nmero de Distribuidores.

Prueba de Hip6Gtesis:
Ho : El Modelo no explica significativamente la varia-
cidén de ‘las Ventas.

Ha : El Modelo si explica significativamente la varia

cién de las Ventas.
Ho : Fe € Ft (Fc menor o igual a tt)

Ha : Fc > Ft (Fc mayor a Ft)

En donde :

Ho = Hip&tesis Nula
Ha = Hip6tesis de Trabajo
Fc = Coeficiente F calculado

Ft = Coeficiente F en tabletas estadisticas.
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Fc = 151.017 (cifra que la computadora proporciona en
la pdgina 4 del listado)
Ft = 8.10 (con 1 y 22 grados de libertad y con un-—

nivel de confianza del 99%, << = 0.01)

Como Fc¢ > Ft, se rechaza la hipStesis nula y con-
cluimos que el Modelo siI explica significativamente la va-

riacién de las Ventas.

Habiendo aceptado el Modelo, se procede a realizar

la interpretacién de los resultados en el listado.

5.1 Correlaciones Simples

En la pigina 2 del listado de salida de la computa
~dora se determinan la Media y la Desviacién Est&ndar de --

los datos de cada variable.

En la pdgina 3 del mismo listado se encuentran cal
culadas las correlaciones simples entre cada vériable inde-
pendiente (Xl'xz,x3 Yy x4) con respecto a la variable depen-
diente Y, asf como también las correlaciones simples entre-
las mismas variables independientes entre sf, formando asi-

una matriz de 4 X 4.

5.2 Etapas del Proceso de Regresidn

Es en base a las correlaciones simples calculadas-—
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entre Y y cada una de tas X, que se determina la primera -
variable independiente gue serd analizada, por lo tanto --
xl (Publicidad) por tener el Indice de correlacién mds al-

to (0.93426) serd la primer variable a procesar.

ETAPA I (Pag. 4 del listado)

VARIABLE Xl "PUBLICIDAD"™

~- Coeficiente de Correlacifn MGltiple = .93426 ;
lo cual indica que existe una relacifn del 93% aproximada-

mente entre las Ventas y la Publicidad.

-- Coeficiente de Determinacifn Mdltiple = .87285;
lo cual 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 vatiébles.
== Prueba de HipbGtesis :

Ho : X, =0

1
Ha xlfo

Ho : La variable Publicidad no explica significati-
vamente la variacifn de las Ventas.

Ha : La variable Publicidad sf explica significati-
vamente la variacifn de las Ventas.

Ho : Fc & Ft

Ha : Fe > Ft
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Fe 151.017

Ft = B8.10 con 1 y 22 grados de libertad y con un -

nivel de confianza del 99% o< = 0.01)

Como Fc es mayor gue Ft se rechaza la hip6tesis -~
nula y concluimos que la variable Publicidad sf tiene in--
fluencia significativa en las Ventas con un 99% de confian

za.

—-- La ecuacifn de regresifn tomando en cuenta fini

camente a la variable Publicidad est&d dada por:Y==a-bbfﬁ

Y = -347.11 + 150.57 Xl

En ﬁase a los coeficienfes BETA y a los coeficien
tes F de las variables independientes gque no se han anali-
zado en esta etapa, se determina cudl seri la siguiente va
riable a analizar. En este caso Xy es la que presenta tan
to el coeficiente Beta k0.30681) como ei coeficiente F ~ -

({ 8.255 ) mis altos, por lo tanto es la que deberi ser ana

lizada en la etapa II.

ETAPA II (P&g. 4 del listado).

VARIABLE X4 "NO. DE DISTRIBUIDORES"

-~ Coeficiente de Correlacisn Mdltiple = .95325 ;

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

ro de Distribuidores en conjunto.

-— Coeficiente de Determinacién Miltiple = .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 nfimero de distribuidores en conjunto,

dejando un 9.13% justificado por la influencia de otras va

riables.

Ho

Ha

Ho

Ha

Ho

Ha

Fc

Ft

-— Pureba de Hip&6tesis:

Xq # 0
Las variables publicidad y nlimero de distribui-

dores no explican significativamente la varia--

cibén de las ventas.

Las variables publicidad y nGmero de distribui-
dores si explican significativamente la varia--

cién de las ventas.

Fc < Ft
Fc > Ft
104.49710

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

nivel de confianza del 99% ( <= 0.0l)
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Como Fc es mayor que Ft, rechazamos la hipbtesis
nula y concluimos que con 99% de confianza, las variables-
publicidad y ndmero de distribuidores en conjunto s{ tie--

nen influencia significativa en las ventas.

~- La ecuacidfn de regresién tomando en cuenta a -
las variables publicidad y nimero de distribuidores estd -

dada por:

Y = ~643.9 + 111.66 xl + 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 serd la siguiente variable que de-
berd ser analizada. En este caso X3 es la que presenta =~
tanto el coeficiente Beta (0.13230) como el coeficiente F
(0.754) mas altos, por lo tanto es la que deberd ser proce

sada en la siquiente etapa.

ETAPA III (P&g. 5 del listado).
VARIABLE X3 * POBLACION "

-=- Coeficiente de Correlacibn MdGltiple = .9549Y ;
lo cual indica que existe una correlaci6n de 95.49% aproxi
madamente entre las Ventas y las variables independientes-
Publicidad, nGmero de Distribuidores y Poblacién en conjun

to.
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~-- Coeficiente de Determinacifn Mdltiple = .91201;
lo gque sefiala 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, nmero de
distribuidores, y poblacifn, dejando un 8.80% aproximada--

mente justificado por la influencia de otras variables.
~- Prueba de HipStesis:

Ho

.

X, =0

3
‘Ha : X3 # 0

Ho : Las variables independientes publicidad, nime~
ro de distribuidores y poblacién no explican -
significativamente la variacién de las ventas.

Ha : Las variables independientes publicidad, nGme-
ro de distribuidores y poblacién sf explican -
significativamente la variacifén de las ventas.

Ho : Fc £ Ft

Ha : Fc > Ft .

Fe = 69.10073

Ft = 4.94 con 3 y 2C grados de libertad y con un ni

vel de confianza del 99% ( % 0.01)

Como Fc es mayor que Ft se rechaza la hipStesis-
nula y concluimos que la Publicidad, el nGmero de distri--

-buidores y la Poblacifn en conjunto sf tienen influencia -
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significativa en las Ventas con 99% de confianza.

-~ La ecuacién de regresibn tomando en cuenta a -
la publicidad, ndmeroc de distribuidores y poblacidn estd -

dada por:

¥ = -657.78 + 97.61Xl + 3.74)(4 + 37.'77X3

Como en el modelo s6lc queda una variable para --
ser analizada, ya no es necesario determinar el valor mds-
alto de los coeficientes BETA y F,ya que pasa autométicamen-
te al andlisis la variable X,.

ETAPA IV (P4g. 5 del listado).

VARIABLE X2 " PRECIO DE COMPETENCIA "

-= Coeficiente de Correlacifn Mdltiple = .Y5702 ;
lo cual indica que existe una relacidén del 95.70% aproxima
damente entre las Ventas y el conjunto de variables inde--
pendientes publicidad, nimero de distribuidores, poblacidn

y precio de competencia.

-- Coeficiente de Determinacién MG3ltiple = .91589;
lo que senala que el 91.58% aproximadamente del cambio que
sufren las ventas de un dato muestral a otro se debe a la-
influencia de las cuatro variables independientes publici-
dad, nGmero de distribuidores, poblacién y precio de compe

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

-~ Prueba de Hip6tesis:

Ho -: X2 =0
Ha : X2 # 0
Ho : Las variables independientes publicidad, nime

ro de distribuidores, poblacifén y precio de -
competencia no explican significativamente la

variacién de las ventas.

Ha : Las variables independientes publicidad, nGme
ro de distribuidores, poblacién y precio de -
competencia sI explican significativamente la

variacién de las ventas.

Ho : Fc & Ft
Ha : Fc > Ft
Fc = 51.7218
Ft = 4.50 con 4 y 19 grados de libertad y con un -

nivel de confianza de1.99% (= 0.01)

Como Fc es mayor que Ft se rechaza la hipb6tesis =~
nula y concluimos que, con un 99% de confianza,.las varia-
bles Publicidad, NGmero de Distribuidores, Poblacibn y Pre
cio de Competencia en conjunto s{ tienen influencia signi-

ficativa en las Ventas.
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-- La ecuacifn de regresid6n tomando en cuenta las
cuatro variables independientes analizadas y gue forman ~-
nuestro modelo de regresifn MGltiple est8 dada por:

Y = -764.95 + 115.57X .24X2 + 96.84X3 + 2.81X4

1

5.3 Coeficientes de Regresién. b (B en el listado)

"Un coeficiente de regresidn en particular, Bi, -
se interpreta como el valor por el cual cambiarfa la varia
ble dependiente si la i-esima variable independiente aumen
tara en una unidad y todas las demis variables independien
tes permanecieran sin cambio. En otras palabras, un coefi
ciente de regresidén (B) es la influencia marginal de una -

sola variable independiente sobre la dependiente", (1)

B, = 115.57538, é&sto significa que el efecto de -
aumento de la Publicidad en una unidad {(un millén de pesos)
manteniendo constantes las otras variables, serlfa un incre
mento en las Ventas de aproximadamente 115 unidades (auto-

‘mbviles)

B, -0.242372, lo que significa gue al disminuir-

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

(1) NAMAXFOROOSH , Mohammad, Un Modelo econométrico para
productos famacéuticos en M&xico, UNAM, Divisién de-
Estudios de Posgrado de la F.C.A., México, p. 15.
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sosteniendo constantes todas las demds variables, tiene -
un efecto de disminucién en las Ventas de aproximadamente

.24 unidades (autombviles)

By = 96.83611, lo que significa que al aumentar-
la Poblacién en una unidad (mill6n de habitantes) mante--—
niéndose constantes las demds variables, habrd un incre--
mento en las Ventas de aproximadamente 96 unidades (auto—

méviles).

By = 2.814576, lo que significa que el efecto --
del aumento del nGmero de distribuidores en una unidad --
(una distribuidora) manteniendo constantes a las demis va
riables, ser8 de un incremento en las Ventas de aproxima-

damente 2 unidades (automéviles).

Debemos tener presente gque en los coeficientes -
de regresién, el signo de cada uno de ellos indica la di-~
reccién que tiene el efecto, y el valor absoluto indica -

la magnitud de dicho efecto.

Habiendo obtenido los resultados antes descritos,
concluimos que la seleccibén de variables independientes -
que hicimos para que formaran nuestro modelo, fueron las-
édecuadas, ya que por un lado est&n muy correlacionadas -
con la variable dependiente, objeto del estudio(vtas.),-
es decir

R MGltiple = 95.70 &
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Por otro lado, la influencia que ejexrcen dichas -
variables en los cambios que sufre la variable dependiente

es de aproximadamente

R® MGltiple = 91.58 %

dejando asf{ un 8.42 % del cambio en ventas justificado por

otras variables no tomadas en cuenta en el modelo.
Por lo tanto nuestro Modelo proporcionado es:

¥ = a4 biX) + byXy + byXy + byX,

Sustituyendo:

Y = -764.95 + 115.57 Xy - .24 X, + 96 .84 Xy + 2.81 x,



CONCLUSTIONES

La Mercadotecnia se manifiesta como un conjunto de
actividades que permiten la satisfacci6n de deseos
y necesidades del consumidor a trav&s del desarro-
llo y venta de bienes y/o servicios, y conjuntamen
te con las demds Sreas funcionales de la organiza=-
cibn buscén alcanzar los objetivos que &sta se ha-

fijado.

Independientemente del objetivo que persiga cual--

- qQuier empresa, sea econSmico o social, la activi--

dad mercadolfgica se presenta como un ciclo que co
mienza y termina con las necesidades y deseos del-

consumidor. :

La actividad de cualquier empresa estd respaldada-
por las Ventas gue realiza y la Utilidad que éstas

generan, por ello las mismas deben estar encamina-

.das a la satisfacci6n de necesidades econfmicas o

soclales, en donde el resultado se manifieste como
un beneficio para toda la colectividad y a su vez
para el mejoramiento y desarrollo de la misma em--

presa.
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Las Ventas se manifiestan como el resultado de 1la
incidencia de un gran nimero de factores diversos
tanto internos como externos, sin embargo la con-
jugacidn de algunos de &stos que influirdn en las
ventas, pueden ser diferentes para cada productd-

en particular.

El Andlisis de Ventas permite la optimizacién de-
los recursos de una empresa y &sto se refleja en-
la maximizacién de las utilidades; este andlisis-
debe valerse de técnicas cuantitativas que plas=~-
men objetivamente la realidad en la que opera la-

organizaci6n.

Los métodos estadisticos 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 adem&s le proporcionan bases sflidas pa-

ra que pueda inferir y con ello planear o tomar -

decisiones.

El Andlisis de Regresién y Correlacidn Lineal es-
un m&todo estadistico que facilita y complementa-
el proceso de la toma de decisiones, pues permite
estudiar la relaciSn existente entre dos o mds —-

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

El Andlisis de RegresiSn y Correlacifn Lineal Sim
ple es impréctico en la actividad empresarial, va
que s6lo involucra en su desarrxollo un par de va-
riables, una independiente y otra dependiente, lo
cual, en la vida real de una organizacidén no suce

de.

A diferencia del Simple, el Anflisis de Regresién
y Corrglacién Lineal Mdltiple sf tiene gran utili
dad préctica 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.

En M8xico no es com@in que se utilicen técnicas es
tadfsticas como el Andlisis de Regresi6n y Corre-
laci6n Lineal por dos razones fundamentales: la -
primera es que lés técnicas y su utilidad son des
conocidas para los empresarios, y la segunda es -
el hecho de que adn sigue imperando en la Direc--
cibn de las empresas una mentalidad tradicionalis

ta basada en la experiencia o en la intuicidn.

lLa Regresifn y Correlacién Lineal MQGltiple es un =

m&todo estadistico que, aunque posee limitaciones-
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o inconvenientes puede ser implantado en las empre
sas, con el propbésito de realizar anflisis de pro-
blemas o situaciones en forma mis objetiva; por --
ello afirmamos que sf puede ser desarrollado en -~

*Un Andlisis de Ventas".
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