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1)

2)

INTRODUCCION

TECEDENTES

Ep un monde carhiante como en el gue actualmente vivimos, el éxito de
cuaiqu:er orginizacidn inGuctrizl depende de la adecuada planeacidn de las
ventas. Esta actividad se realiza en el  departamento de
comercializacién, Este departamento es muy importante ya que en ¢l se
generan las estrategias que marcan 1a pauta a los demis departamentos de

la empresa.

Es importante destacar gue comunmente, e! fracaso de las empresas se debe

fundamentalmente a la falta de planeacidn y previsién de todos aquellos

factores que de alguna manera afectan a las ventas.

OBJETIVCS

E

-

presente estudio pretende demostrar que:

A] Por medio de la previsidn de ventas se logra abatir la incertidumhre Io
que permite la subsistencia de la organizacidn en el corto plazo.
B} Ei conocimiento de todos aquellos mérndos  estadisticns v demds

nerramientas permiten realizar una adecugda previcidn de las ventas.
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C) Es conveniente definir cémo hacer la previsidn de ventas: A corto o a

iargoe plazo.

D) La previsidn de ventas cuenta con una técnica que consta de varias
etapas., Bsta tesis contempla lo fundamental de cada una de ellas y Ya

importancia de que éstas lileven una secuencia,

B) Es conveniente la clasificacidn de las empresas en diversos grupos para

un mejor manejo de las mismas.

LLCANCES

La Previsién de Ventas permite realizar Presupuestos de Produccién,
Adquisiciones e Inventarios adecuados a las necesidades futura. reales de
la empresa, as{ como presupuestos de [inanciamjento, flujo de efective,
as{ como otros presupuestos generales de la empresa que redundan ep un

beneficio para la misma.

Las herramientas que se mencionan en esta tesis son guias, ya que como en
cualquier activicad humana la experiencia y el canocimiento del ejecutivo
que desarroiia clerta funcion es fundamental en la determinacién de las

estrategias que coadyuven al éxito de dicha funcidn,



CAPITULO 1

LA EMPRESA Y SU PLANEACION

El crecimientc econdmico que alcanzd México en el pericdo 1977-1981 logrd la
Integracién Industrial, asi como el estableciziento de un gran nimero de
empresas, con lo que se elevd el nivel de vida de la pablacién y se crearon
fugntes de trabajo. 5in empargo a partir de ésto la economia entra en una

recesion la cual se espera sea superada en el corto plazo.

Las empresas son el motor de un pafs y la base del progreso de una economia
mixta, en la que el sector piblico y el privado unen sus esfuerins para

alcanzar el desarrollo de una nacién.

Una empresa es una unidad productore que combina los factores de la
produccidn: naturaleza, trabajo y capital, bajo la direccidn de una persona o
grupo de personas, con el f£in de obtener utilidades mediante la satisfaceidn

de las necesidaces del mercado,

El objetivo principal de toda empresa privaoa es la obtencidn dr utililades
por medio de la satisfaccidn de necesiuades, cubriendo !ng requicitos e

sgrvicio, calidaa, disponibilidad y precio.

Las utiljuades de la empresa son ottenidas restdndole a las wentas todng los

¢Ostos en lus que ircurre la emprese en su uperacifn,



La empresa opera en un meaio ambiente determinado que en cierta forma le
impone limitaciones, debiendo mantener un equilibrio constante entre los
tactores lnternos y externos, para apegarse asi a los continuos cambios

econdmicos, sociales, técnicos y polfticos y asi sobrevivir en el mercado.

Este egquilibrio se logra mediante una adecuada organizacidn y administracidn
que dgirija a la empresa hacia la obtencidn de las metas planteadas, motivando
al elemento humano para conseqguir su cooperacidn y desartollar lag funciones

propias de una manera dptima en todos sentidos.

1.1 CLASIFICACION DE LAS EMPRESAS Y ACTIVIDADES DE LAS MISMAS.

Es obvio que todas las empresas son distintas ya que sus objetivos y la
forma de lograrlos varian de una a otra; para distinguirlas se pueden

clasificar en base a su ramo de actividad, en cuatro grupos principates:

1.~ Industrias primarias.
2.~ Industrias manufactureras.
3.~ Empresas comerciales,

4,~ Empresas de gervicio,

Dentro de cada uno de los grupos menciopados existen diferentes
sub-clasificaciones, que precisan mds exactamente el ramo de actividad de

ia empresa,

A1 conjunto de empresas dedicadas al mismo ramo de actividad se le llama

industriay por ejemplo la industria textii, la industria quimica, etc,



Las tres funciones basicas que se llevan a cabo en cualquier empresa &ont

compras, produccién y ventas.

La funcidn de compras se encarga de la obtencidn, almacenamiento y control
de materiales, equipo, productos o servicios. La produccién es la funcidn
que le agrega valor a 1os insumes, y es la actjvidad por la cual el hombre
se progura nugvgs medios para satisfacer sug necesidades, transformando la
mater.a prima que toma de¢ la naturaleza, ddndole otra presentacion para

ponetla a disposicidn del mercado.
El proceso de agregacion de valor puede ser:

&) Espacial, que es el transporte del sitio en el que las cosas no son

dtiles al lugar en donde son demandadas.

L) Temporal, que consiste en conservar las cosas a lo largo del tiempo

para consumirlas cuando de verdad sean idtiles.

<) Formal, que implica transformacidn de materias primas o productos
semi-elaborados, para garles forma adecuada al final que se les

destina.

La funcidn de ventas consiste en colocar el producto o servicio en manos
del consumidor, satisfaciendo sus necesidedes. Esta funcidn es comin a
todas las empresas y es la m&s importante, para la cual se compra, se
produce, se administra. En una palabra es el motivo por el cual existe y

subsiste la empresa.




Paralelamente a estas funciones bdsicas, existen otras funciones, comunes
a todas las empresas que son: la administracién, 1a contabilidad, el
manejo de personal, los servicios técnicos, etc., cuya importancia depende
de los objetivos de la empresa y de los medios con que se cuenta para

lograrlos.

A continvacién se explican las actividades de los distintos tipos de

empresas, para as{ tener un panorama general,

Las industrias primarias forman la infraestructura econdmica bdsica de un
pais y son las empresas que se dedican a la agricultura, a la ganaderfa, a
la caza y pesca, a la minerfa y en general a la explotacién de recursos

naturales.

Las {ndustrias manufactureras procesan materias primas, productos
semielaborados o acabados, transformdndolos para que sean dtiles al
consumidor. La funcién productora requiere de la intervencidn de
magquinaria, mano de obra, abastecimiento de materiales, control de
calidad, etc., factores que deben ser cuidadosamente planeados, dirigidos

y controlados para obtener la mixima eficiencia.

Las industrias manutactureras difieren unas de otras porque cada una de
ellas tienen procesos, materlas primas y mercados distintoE, En esta
clasificacién estdn las fdbricas de bienes de consumo o de produccidn,
como son las de alimientos, de aparatos eléctricos, de articulos de
pldstico, ae productos quimicos, de materiales para construccién, de

materias primas para la induskria, de muebles, de ropa, de maquinaria, etc,



Las empresas comerciales adquieren productos terminados, los almacenan
durante un tiempo variable y los venden a los consumidores, Deben saber
comprar lo que satisfaga a sus clientes, a un precio correcto, de buena

calidad y en el momento oportuno.

También es importante para este tipo de empresas tomar en cuenta el tiempo
que van a estar almacenados los productos antes de ser vendidos ya que
esto significa un costo que s1 no es considerado repercutird en la
sobrevivencia de la emptesa. FEl éxito de esta clase de empresas reside en
comprar bien, tener una buena rotacién y control de inventarios y vender

en el momento precisc al precio justo,

En esta clasificacién se incluyen las tiendas de menudeo de todo tipo de
art{culos: farmacias, abarrotes, ferreterfas, tiendas de ropa y tiendas
de autoservicio, etc. También entran en esta clasificacidn los
establecimientos comerciales que venden al mayoreo, los distribuidores vy

las compahfas importadoras y exportadoras,

Las emprecas de servicios proporcionan al consumidor la satisfaccidn de
una necesidad efectuande un trabajo que no puede realizar el c¢liente o que
por comodidad o conveniencia no lo 1leva a cabo. En este grupo quedan los
tatleres mecdnicos, las  lavander{as, los reparadores de artfculos

aldetricos, los bancos, los restaurantes, los servicios pdblicos de tipo

general, etc,

Este tipo de empresas incorporan utilidad espacio-temporal a un bien, a
veces sin transformarlo intrinsecamente y su afpecto clave estd en la

atencidn, rapidez y servicio adecuado.



1.

n

Volviendo a las industrias manufactureras, las fdbricas elaboran dos tipos
de bienes: de consumo y de produccién o de capital, Los bienes de consumn
pueden ser no auraderos, como son los alimentos y bebidas, cigarros, etc.
y los duraderos como son aparatos eléctticos, vajillas, ete, Los bienes
de produccidn se dividen en no duraderos o intermedios (materias primas y
auxiliares) y los duraderos o finales (herramientas, maquinaria,
vehiculos, etc.). Dentro del grupo de bienes de produccién, los duraderos
tienen mercados con caracter{sticas peculiares, ya que no estdn destinados
al consumo popular por parte de los clientes, sino que pasan a formar
parte del activo de una empresa como insumos. De lo anterjor se deriva
que sus problemas de venta son mds complicados que los de otros tipos de
empresas y es conveniente estudiar a fondo la cantidad de elientes que
pueden comprar el producto, o sea la magnitud del mercado potencial. Esto
es muy importante para cualquier empresa industrial pero se agudiza en el
caso de los bienes de produccidn duraderos, ya que se trata de producir
toao lo que es posible vender, Pero ¢cdmo saber lo que vamos a vender?
He aqui una pregunta que siempre ha preocupado a los directivos de las
empresaB, Sin embargo actualmente se dispone de una serie de técnicas que
permiten resolver con bastante exactitud el grave problema que representa

adecuar la produccidén a las ventas.

LA ORGANIZACION DE LA EMPRESA,

La divisién del trabajo ha tenidu como consecuencias la especializacién y

la creacién de una organizacidn con diferentes niveles para los distintos

puestas que la integran, basadus en las funciones que se deben realizaz.



a)

La Empresa,

La empresa es una organizacién formada por ciertos elementos
interrelacionados entre s, que satisfacen determinadas necesidades.
Los elementos constitutivos de esa estructuta, se dividen en:

materiales, humanos y técnicos.

LO$ elementos materiales son: locales, instalaciones, maquinaria,
equipo, medios de transporte, recursos econdmicos y otros que no son

comunes a todas las empresas, sino que dependen de su giro espec{fico.

Los elementos humanos son los mds importantes de la empresa, puesto

que ellos son la fuerza motora de la misma.

Como dltimo los elementos téenicos incluyen todos aquellos métodos,
procedimientos, procesos, patentes, especificaciones, normas, dereches

y obligaciones.

Todos ios elementos anteriores estdn relacionados y artf{culados entre
s{ y es absurdo considerar ain como posibilidad, la existencia de un
elemento aislado. En particular los e.lementos humanos pregentan una
relacién mas compleja, debido a la necesidad de ubicarlos dentro de la
estructura, y para definir esta ubicacidn en el sentido vertical,
desde el punto de vista de un organigrama, es necesario introducir los

conceptos de autoridad y responsabilidad.

Se define por autoridad, el poder que emana de cierta posicidn en la

estructura; mientras gue por responsabilidad e entiende la obliga-



cidn que tiene un individuo de realizar las tareas que se les asignen

de acuerdo con su capacidad y por alguien gue tiene autoridad sobre é1.

BEn el estudio de una organizacidén aparecen no 8olo relaciones en
sentido vertical entre las unidades de la estructura, sino otras

uiferentes como consecuencia del uso de distintos tipos de autoridad,

As{ tenemos que la autoridad de linea implica que la mayoria de las
funciones de un subalternc estdn bajo el control de su superior, esta
linea de autoridad consiste en una setie continua de escalones de
categorfas que constituyen Yas jerarquias existentes en la

organizacién.

La autoridad ae Staff trata bisicamente de asesorfa y servicio y
generalmente la ejerce una persona altamente especializada que

funciona como consejero de una2 o varias areas,

La diferencia bdsica entre 1as relaciones de linea y las de Staff es
que los ejecutivos en la primera tienen prerrogativas de mando y los

del staff no.

Por (ltimo, la autoridad funcional consiste en la delegacién de

autoridad para funciones limitadas y bien definidas.



b}

Organigrama Empresarial.

En la fig., 1.1, de acuerdo con las relaciones mencionadas, se
representa en forma grafica a 1a autoridad de linea articulada en una

organizacidn,

El primer paso hacia una organizacién linea-Staff se da cuando los
ejecutivos funcionales reciben la prerrogativa exclusiva para tomar
decisiones sobre las actividades y el personal en sus departamentos
respectivos. Cada ejecutivo tiene autoridad de linea dentro de su
propio departamento y autoridad informal al tratar con el persopal de

otros departamentos.

En esta carta de organizacidn aparece la configuracién tipica de una
empresa, que considera cinco &reas principales que puden subdividirse

o fusionarse segliin el tamafio y necesidades de la empresa.

Asf, en esta carta de organizacién se representd al nivel superior de
la administracidén, es decir, del nivel directivo mids alto hasta el
establecimiento de areas generales; a través de organigramas
complementarios estas areas se subdividen en departamentos,
divisiones, secciones, conforme al tamafioc de la empresa y su grado de

sofisticacién administrativa,

El propésito de la carta de organizacién (fig, 1,1 y fig. 1.2) es

situar al drea de comercializacidn.
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n

2)

Funciones,

E1 funcionalismo se basa en los conceptos de divisién del trabajo y
especializaci6n, y asignacién de tureas especificas a unidades de
Personal con gran experiencia en funciones altamente especializadas}
asf, se forman unidades funcionales con pgente de formacién v
experiencia similares. Podemes consijderar que la organiracidn serd
nés eficiente si gente con habilidades particulares trabaja en
Conjunto dando como resultado un esfuerzo global, en el que el total
es superior a la suma de sus partes. Este es el criterio que se
sigue al dividir a 'a organizacidn en areas donde las Ffunciones
varfan de una empresa a otra, A continuacién se Etratard cada area

por separado.

Asamblea de Accionistas, Es el organismo integrade por los
poseedores de las acciones por parte de la empresa. Las funciones
mis releventes de esta ssamblea son: decisiones respecto al
aumento o disminucién del capital y eleccién del consejo de

administracién.

ronsejo de Administracién., Se crea legalmente mediante el acta
constitutiva de una empresa. Llas funciones de este consejo cubren
practicamente el alcance completo de las funciones de 1o alte
administracién por su carfcter de responsable de la direceidn
general, En la prictica este organismo estd formado por

ejecutivos de la empresa.
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&)

5)

6)

13

Direccidn General. Es el nivel mds alto y amplio de coordinacidn
y planeacién estratégica en la organizacibn: incluve todas les
actividades relativas a la operacién de Ya  empresa,
financiamiento, formulacidn de polfticas fundamentales,
representacidn legal de 1a empresa, selecci6én de directoves,
convocar a la junta del consejo de administracidn, comprobar la
ejecucidn de las resoluciones tomadas por la  aramhlea de

secionistas, ete.

Direccién de Produccién. Le incumbe decidir en los asuntos
relacionados con 1la planeacién, organizacién y contral de
materiales y méquinas, ademsis de los procesns de -produccién de
modo que los bienes v servicios resultantes se elaboren de acwerdo
con las especificaciones, en las cantidades v fechas de demanda a

un costo minimo.

Direccidn Administrativa, Pese a su nombre, esta diraccién no os
el resultado de la centralizacién de la administracién, va que o}
Proceso administrativo se da en toda la estructura, Fn csts 4rea
se centralizan les controles v el manejo de los recursos

econfmicos de la organizacién,

Direcci6bn de Comercializacién, FEsta es una de las Areas mle
importantes en las empresas y consiste en satisfacer las
necesidades del consumider por medio de ur producto o servicio,
asf como el recabar y procesar toda 1a informacién del wercade
(estudios del mercado). Asiste 0 toda la organizaciém,

desarrollando informacién para cada departamento.
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8)

d)

Direccibn de Recursos Humanos, Asiste a toda ls nrganizacién
el manejo de los recursos ‘humanos. fys  funcinfnes

ignificativas son: seleccidn, capacitacién v desarre}

»

promociones y camhios, administracién de sueldos, servicios

an

mée

1o,

v

prestaciones, relaciones laberales, normas de funcicpamients,

especificaciones de trabaje, inventario de persenal, etc,

Direccidn de Sistemas. Proporciona servicios de asesorfa en

la

implantacién de sistemas y procedimientos en las diferentes areras

de 1a empresa. Paro el logro de mbjetivos, el dren de sistemns

estudia la utilizacién de equipos y procedimientos que permiten
captar y tratar los datos adecuados para la meier utiliraciéin de
todos los recursos.

Funciones del Directivo,

El directivo lleva a cabo su funcidn mediante:

1) Planeacién: misién de mirar hacis el futurn y preparar woa
actuscidn, tanto pars los problemas inmediatns como para lox
futuros previsibles.

2) Accidn: proceso de toma de decisiones y ohtencién de resultados.

3) Control: es el procese encaminade a observar las operaciones vy

tomar las medidas necesarias para encauzarlas debidamente,
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De .o anterior se advierte gue la planeacidn es una funcidn béasica
del ejecutivo y la toma de decisiones gque continuamente lleva a cabo
impiica tratar de conocer lo mis exacto posible de la situacidn
actual y futura de la empresa, Por 1o tanto la previsién es un
- instrumento de inapreciahle valor para todo dirigente que tenga Qque

planear v decidir,

La toma de decisiones es el proceso de seleccionar una accidn de
entre dos o mis acciones alternativas. La caracteristica mds
sobtesaliente en la adopcidn de decisiones de los directivos es el
imperfecto conocimiento del futuro. El riesgo es la medida
cuantitativa de la incertidumbre, que es un fendmeno que aunque
teviste el cardcter de upa prediccidn presupone el conocimiento

wmperfecto del futuro,

Ur esquema de decisiones tendria los siquientes puntos:

1) Establecer el cbjetivo a lograr.

2) Cuantificarlo.

3) Determinay las variables relevantes.

4) Determinar las variables estratégicas, o sea las que estdn

bajo control del tomador de decisiones.

5) UDeterminar ios estados natutates, o Sea las variables que

estdn Fueira de coatrol del tomador de decisiones,



1A

6) Asociacr probabilidades a cada una de las variables, tante a

las estratégicas como a las de los estados naturales.

7 Establecer restricciones, que pueden ser cuantificables o

no cuantificables,

8) Constrult un modelo, o sea determinar la interrelacidn de

las variables.

9) Resolverlu en sus cursos alternativos de acciédn,
10) Escoger un curso alternativo, © sea tomar la decisidn,
11) Andlisis de sensibilidad,

Es frecuente que el directivo equivocadamente piense que el tiempo
invertido en el trabajo de planeacion es un tiempo perdido o por e
menos un tiempc que se ha sacrificado para la accidén, S$in embarge si
el ejecutivo no tiene tiempo para planear, justamente es porque no
planea y se encuentra preso en un circulo vicieso. El pensar que el
tiempo dedicado a la planeacidn es tiempo perdido, es erroneo, pies
el lanzarse a la accidén sin tener un plan definido de actuvacidn, =élo
4leva 2 una serie de actitudes errdticas, a una conducta de entayos y
ervores, a enmendar procedimientos sobre la marcha, a rectificar
caminos y muchas veces no logra realizar lo que se proponfa, o €e
obtiene después de muchos trabajns que representan périlida fe tiempo,

de dinero y de esfuerzo,
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Asimismo lus subordinados tienen confianza en un jefe gue desea
planear bien el trabajo y que lo logra, evitando situaciones de
emergencia, fallas y desperdicina, S¢ puede decir que <3l vez peoar

que un plan malo sea no tener ningén plan.

1.3 PLANES, PRONOSTICOS ¥ PRESUPUESTOS.

Una de las diferencias fundamentales entre la Administracidn Cientifica v
el manejo empfrico tradicional de las empresas, consiste en la planecacidn,
es decir, el establecimiento de objetivos, polfticas y estrategias, y la
formilacidén de programas y presupuestos para las operaciones y actividades

de las empresas, junto con el control y vigilancla de su cumplimiento.

Un plan es un curso de accidn predeterminade, que debe tener tres
caractéristicas: Tratar sobre el Euturp, implicar accidn y teper un

clemente de identificacidn,

Analizando el concepto anterior se encuentra que tado plan se tefiere al
futuro por lo que contiene un elemento de {ncertldumbre, ya que preveer
exactamente lo 4que sucederd dentro de algin tlempe, es dudeso y
arriesgado. Esto conduce al prondstico o sea la prediceidn de sucesns

futuros,

Antss de preveer es indispensable temer bases sobre Jss cuales cimentar
tas sitvaciones Futuras, de Alchas bases parten la investigacidn y sl

andlisis de lo que ha sucedido en el pasado y estd aconteciendn en el
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presente. El andlisis de los hechos y datos del pasado y del presente es
un proceso previo a la previsidn y ésta Gltima a su vez, anterlor a la

planeacidn,

El desarrollo de un trabajo se efectia en las cinco fases siguientes:

lo. Trazadoj determina el camino o secuencia que debe eequir el trabajo o

tarea.

20. Programacidn; fija el momento de empezar y terminar cada tarea u !

operacidn. Asignacidn de personas y materiales.

Jo. Distribucidn de Ordenes; dar drdenes, escritas o verbales, para i

realizar el trabajo.

4c. Comprobacidn; segquir la ejecucién de cada trabajo para ver si

progresa de acuerdo con el plan,

50, Valuacién y ajuste; efectuar las correcciones que requiere el plan

seqin el desarrollo progresivo del trabajo.

El prondstico o preaiccién de las situacidnes futuras debe preveer las
condiciones internas y exterpas de la empresa que existirdn en el futuro.
5in embargo esto no se resuelve con adivinanzas sino mediante un andlisis
cuidadoso que abarque todos los factores que por conocimiento se sabe

influyen directa o indirectamente en el desempefo de la empresa, para ello
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se aplican técnicas estadisticas. Dichos propdsticos deben hacerse antes
de elaborar el plan y sirven de base para la toma de decisiones al realizar

la labor de planeacidn.

Comd cotisecuencia del prondstico, Se elabora el ptesupuesto que es la
estimaciOn cuantitativa de lo que se puede esperar ocurra en el futuro. Bl
presopuesto €5 un  instrumento de control y una ayuda eficaz para la
dire¢cidn de empresas ya Que #irve para investigar y analizar las

discrepancias que pudiesen existir entre lo real y lo presupuestado.

La funcién presupuestaria toma como punto de partida el presupuesto o
prondstico de ventas, ya que las posibilidades de ventas de la empresa
marcan los limites de su actividad. En efecto, dificil seria encontrar
alguna funcién o departaments que no dependa y esté influenciado en forma
directa o indirecta por el volumen y naturaleza de los artfculos que se

venden.

La eficiencia de un presupuesto de ventas, depende en gran parte de la
exactitud con que se formulan los pronésélcas ¥y proyectos correspondien-
tes. El presupuesto de ventas es parte y la base para un presupuesto de
operacién para toda empresa; se pueden preparak un gran nimero de presu-

puestos, sin embargo los winimos indispensables, ademde del mencionado son:

de fabricacidn, de gastos de operacidn, de compras y de financiamento,

ELEMENTOS BAS1C0S PARA LA PLANEACION,

No se llega a la planeacidn sin antes haber pasado por atras etapas que Gon

la investigacidn y la previsidn.

§
§
i
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Es ldégico que para elaborar un programa de accidn se deben conocer de

antemano los recursos con los que se cuenta para llevarlo a cabo, 1la

situacidn Que existe en el presente y la que existié en el pasado, y es

necesario considerar las condiciones futuras.

a)

by

Investigacidn.

Es el proceso de bisqueda, recopilacidén y andlisis de hechos y datos
que permiten tener un panotama general y completo del problema gue Be
desea resolver. Este proceso debe ser cuidadoso y continuo y debe
basarse en la obtencidn de informacidn para poder normar el criterio
a sequir. En este elemento interviene el principio de la casualidad
y la relacidén que existe entre factores que influyen en las
actividades de la empresa. Los datos obtenidos deben ser analjzados

para obtener conclusiones,

Previsién.

Una vez que la investigacidén proporciona los datos requeridos y que
estos hayan sido profundamente analizados para llegar a conclusiones
ver{dicas, es preciso, antes de planear, recurrir a la previsiép,
Esta consiste en hacer una evaluacidn de las condiciones futuras. Es
fdcil comprender que esta fase es el aspecto mis {mportante de la

planeacidn ya que sirve de punto de apoyo para el programa de accidn,
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a1

Predecir el futuro; es una operacidn delicada gue debe basarse en
técnicas estadfsticas, en upa informacidn adecuada y correcta, en los
intervieneh en la

Gohocimientos y experiencia de las personas gque

planeacidn,

Actualmente existe l1a tendencia de hacer una medicidn especifica de
los factores que influyen en las condiciones estudiadas y para ello

la estadistica s un elemento impresindible,

La previsidn es upa funcidén que debe realizar todo ejecutive que
quiera elaborar un plan, porque si no la emplea, logrard tener tal

vez un plan ldoneo perc con objetivos falsos.

Planescidn,

Es el proceso en sf, de elaborar un programa de accién como resultado
de la previsidn efectuada y de la cual se determinardn las metas que
nay yue alcanzar, El ejecutivo debe estar conciente de la absoluta
necesidad de seguir los pasos previos de (nvestigacidn y previsidn

antes de planear. De ello dependerd la realizacién de un buen plan.

Toua emptesa bien dirigida tiene un plan general de accidn o politica
definida gue debe integrar todos los planes departamentales que se
elaboren, Esta polftica general marca el camino que debe sequir la

empresa a largo plazo () a 5 ahos). Los objetivos que se desean
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lograr deben estar claramente expuestos on el programa de accidr v
cada departamento formula sus planes, para gque en conjunte  se

obtengan las metas fijadas para la empresa como un todo global.

El programa debe tener continuidad y flexibilidad vy ser una unidad
completa y precisa. El plan general, base de los planes
departamentales, se compone de una serie de previsjones a corto,
medfano y largo plazo. La planeacidn cuidadosa de todas las
actividades de la empresa, permite obtener un beneficio miximo con un

minimo de inversidn.

1.5 LA PLANEACION DE VENTAS,

Al Directivo de Ventas, que en la gtan mayorfa de las empresas se le
conoce con el nombre de Director de Comercializacidn, le compete 1la
plareacidn, direccidn y control de las actividades de la Administracidn de
Ventas, asignacién de tareas, fijacidén de zonas, supervisién, hienestar
econdmico y fomento de la fuerza de ventas, También debe valorar el
costo, preparar el presupuesto y atender la correcta distribucidn v
contrel del proceso de ventas. Asimismo dabe coordinat el buen servicio y
las actividades de ventas por medio de relaciones piblicas, dentro de la
empresa con los demis departamentos y direcciones con los que tenga mayor
contacto y fuera de la empresa con los clientes, asesores externos,

asociacicnes, etc,
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Al Director de Cnmercializacidn le corresponde principalmente la ejecucidn
de los planes de ventas, la diteccidn y el control de los agentes de
ventas en todos los aspectos, incluyendo la visita a clientes. Debe
analizat ia labor de los agentes por medio de 1os reportes que éstos
elaboren; supervisar la publicidad y la promocidn de ventas; formar,
alentar y supervisar todos los aspectos relativos al cuerpo de ventas,
asimismo debe preparar las cuotas de ventas, los presupuestos y asegurarse

que en la empresa se lleven estadisticas de ventas,

La organizacidn de las funciones de la Direccidn de Comercializacidn
difieren considerablemente seqin el tipe de negocio de qua se trate o de
la clase y cantidad de artfculos que venda. El director es el responsable
directo de la planeacién de ventas y su lahor como dirigente lleva
wmpl{cito un aspecto muy importante que es la toma de decisiones y la

responsabilidad de que éstas sean ejecutadas.

Existe upa variedad enorme de métodos para la planeacidén de ventas
supeditados al tipo de producto, al volumen calculado de ventas, a la
clase y potencialidad del mercado, a la organizacién de ventas, etc., sin
embarge wuna planeacidn ce este tipo debe incluir bdsicamente los

siguientes aspectos:

1, Estudios del producto,

2. Estudios del mercado.

3, Previsién de Ventas,

4, Estudios sobre publicidad y promocidn,
5, Evaluacién de la organizacidn,

6. pPolitica de Ventas.
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Dentro de los estudios del producto se analizan: el diseflo, las
caracteristicas, el empaque, la marca, la vaciedad de productos, 1la
diversificacidn, los usos de los diversos articulos, Jlos productns
similares existentes en el mercade, los nuevos productos, las preferenclas
de los consumidores, las posibilidades de venta y la determinacidn de un

programa definido de investigqacién de productos,

Es fmposible estudiar el producto sin hablar del mercado y la competencia,
por lo cual los estudios del mercado son de vital importancia para un buep
programa de ventas ya gue el mercado determina gl objetivo de produccidnm,
Estos estudios comprenden: las {nvestigaciones sobre el consumidor como
soh: sus gustos, hdbitos, necesidades, poder adquisitivo, etc. Obtencidn
y andlisis de datos cuantititivos y cualitativos sobre todos 1ns aspectos

del mercado gue ayuden a elaborar un plan de ventas.

La competencia debe analizarse a fondo, asi como la situacidn econdmica

que prevalece, la potencialidad y las tendencias del mercado.

Los datos anterlores permiten enfocar el problema de la previsidn de
ventas, que es la bage para estructurar la planeacién de ventas y fijar el

periodo de tiempo que se debe cubrir en el analisis,

Los estudios sobre publicidad y promocidn abarcan: la determinacidn de
105 medios, selegcidn de argumentos y apelaciones, efectividad de Ia
publicidad y promocidn, identificacidn y presentacidn de los articulos en

publicaciones y campahas y la elabocacidn de un presupuesto detallado,
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La evaluacidn de la organizacidn de ventas es indispensable al preparar el
programa de ventas; incluye: la evaluscidn sobre la seleccidn,
capacitacidn, adiestramiento y supervisidn del qrupo de vendedores; la
evaluacidn de las cuotas, la desiqnacién de zonas de ventas, los costos de
la funcién vendedora, los programas de compensaciones y motivaciones para
¢l grupo de vendedores, la politica de relaciones piblicas y la medicidn

de la eliciencia de los vendedores,

El dltimo aspecto, la politica de ventas, requiere del andlisis de todns
aquellos factores gque influyen en las ventas, como son: la determinacidn
de la escala de precios, aspectos psicoldgicos del precio, ventas a
crédito, condiciones de pago, gastos de ventas, cuentas por cobrar,
financiamiento, canales de distribucidn, programas para obtener la
cooperacion de los distribuldores, servicio a clientes, plazos de entrega,
asesoria técnica, transporte y almacenamiento, muestras e {nformacién
técnica, calidad de los articulos y politica de nueves productos. Un
punto importante son las buenas relaciones y la constante comunicacidn

entre el Departamento de Ventas y los demds Departamentos de la Empresa.

El Director de Comercializacidn tiene como responsabilidades, todas las
funciones de ventas, tanto en su parte administrativa como comercial,
promocién de ventas, publicidad, relaciones pdblicas y estudios de

mercados.

En las organizaciones grandes dependen del Director de Comercializacidn el
Gerente de Ventas y sus Gerentes de Seccidn o Vendedores, segin lo

enunciado en el parrafo anterjor.

1
1
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Harry Simmons en su libro "Manual del Ejecutivo de Ventas" menciona once

secciones principales de la mercadotecnia moderna gque conciernen al

Director de Ventas,

i.

10,

Capital; dinero suficiente patra trabajar con eficiencia y éxita,
presupeuesto de gastos.

Produccidng producir atticulos que realmente sé vendan,

Planeacidn; Limaginacidn creadora e {Investigacidn sobre mercados,
productos y consumos que lleven a una planeacidn de las operaciones.
Administracidn; habilidad para organizar, dirigir y controlar la
parte rutinaria del trabajo.

Personaly funcidn primordial gque inlcuye seleccién, capacitacidn,
retribucidn, estimulo y vigilancia de la organizacidn de ventas.
Mercadotecnia; todos los pasos en el wmovimiento de articules,
mercancias y servicios, desde la 1{nea de produccidn hasta llegar a
manos del consumidor £inal.

Comercializacidn; politicas de ventas y distribucidn, manejo de los
articulos, empaque, almacenamiento y entrega.

Publicidad; atraer la atencidn del cliente hacia los arifculos que seo
ofrecen, por medios gue el anunciante no posee ni controla.

Promocifn de ventas; presentacidn de {deas acerca de los articulos
por medios que el anunciante posec O controla, atraccién en el Yugar

de venta,

Relaciones piblicas; buenas relaciones humanas tanto internar como

externas,

Exportacidn; venta y distribucién en el exttanjero,
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A cada uyna de estas secciones corresponden funciones, a cargo del Director
ge ventas O de sus subalternos, gque por su enorme cantidad no es posible
enumerar aqui; el Sr. Simmons al clasificarlas por orden de importancia,

coloca en los tres primeres lugares:

1. Planeacidn de ventas
2. Politica de ventas

3. Presupuestos y finanzas.

Los mercados modernos son dindmicos y sus caractecisticas cambian
continuamente, par lo tanto es necesarioc encontrar y formular un programa
que produzca utilidades y sea suficientemente flexible para adaptarse a
dichos cambios, que son vp estimulo y upn reto para que las empresas no se
dejett llevar por la rutina y se preocupen por analizar las tendencias

mercantiles, sociales y econémicas, desarrollando nuevas métodos de ventas.

Una planeacidn de ventas bien elaborada y aplicada, es indispensable en
cualquier empresa y audn mds en la empresa industrial por sw compleja

logistica.
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CAPITULO 11

LA PLANIFICACION DE LAS VENTAS EN LA EMPRESA

2.1 DATOS GENERALES

Las ventas son una de las actividades mds importantes en una empresa ya
que son el medio por el cual una cmpresa obtiene sus utilidades con las

cuales puede seguir adelante en sus proyectos y en st vida como empresa.

La impottancia que tiene esta actividad dentro de la empresa y sus
repeccuciones socicecondmicas en uha regidn o en un pafs, son de suma
importancia, por 1o que dfa a dia se le ha tenido que tomar mds en cuenta

ya que de ésta depende el bienestar de muchos.

La constante ipvestigacidn y las mejotas que s& han hecho a las procesos y
ios avances de la tecnologia han trafdo como consecuencia una nueva
generacidn de productos mis competitivos que los anteriores, estos
productes son mis competitivos porque se han hecho estudios para mejorar
105 tiempos de produccidn, también se han aprovechado mejor las materias
primas para tener menos desperdicios y con esto bajar les costos de

produccidn,

Con ésto se ha aumentado la produccidn y ésto ha trafdo comn consecuencia
una mayer cobertura er la distribucidn de los preductos donde se necesitan

y en el momento gue se requieren.
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De 1o anterior se desprende que estamos viviendo una época de
camercializacién, cuyo principal objetivo es el de satisfacer las
crecientes necesidages humanas en un medio de intensa competencia que

requiere téchicos de ventas, muy bien prepatados en los diversos campos.

La competerncia tan abierta ha traido consigo muchos problemas que los
Ditectores ce las Empresas han resuelto con ayuda de la Administracidn

Cientifica.

Con la ayuda de la mercadotecnia se ha podido valuar los mercados lo que
ha permitido la planeacién de las empresas, Uno de los problemas mds
importantes en el andlisis de un mercado es la previsidn de ventas, que
consiste en la determinacién de las ventas que se realizardn durante el
futuro y por un perfodo determinado, estas pueden ser indicadas en
unidades o en cantidades de dinero, con ésto se quiere decir que se hace

un ecdlculo aproximado de lo que la empresa espera vender,

Estos prondsticos de ventas se pueden efectuar por producto, por grupos de
productos, por zonas geogrdficas, por mercades espec{ficos o por rcitras
totales. Pudiéndose hacer una combinacidén de los anteriores sequn

convenga a la empresas y dependiendo del tipo de producto.

Todos los factores que forman parte de la economfa cambian constantemente
por Jjo que no se pueden eStablecer claramente los efectos gue sohre las

empresas tilenen estos factores conforme pasa el tiempo.

Los rieegos son finherentes a2 las decisiones mercantiles, pero se pueden

calculac. y tratar de minimizar,
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Es conveniente que las empresas hagan Sus prondsticos a largo ptazo, 3 a &
ahos, para poder preveer las necesicades de capital, personal, equipo,
etc., que Se piensa requerir para cada uno de los afios sucers voB. FEstos
prondsticos por ser a largo plazo mo Soh muy exactos, pero sirven para

visualizar las pretensioncs de la empresa, en ese lapso de tiempo,

Para las ventas los prondsticos a largo plaze sbélo son quias de
comparacién pata ver mds o menos Si se estd cumpliendo con la
estatilecido. Lo mis comin es qQue haya varlaciones de los prondsticos a
largo plazo con la realidad. Lo Jptimo es usar prondsticos a cotto plazo
(L aho o menos) gue sirven para ¢omtrolar la produccidn, preveer las

compras, los presupuestos de gastos y las necesidades financieras.

Los factores que hacen que los prondsticos sean diffciles de eatablecer y
que los convierten en inexactos, son Jos mismos que los hacen neresarios y
los resultados que se obtienen son de muche valot para las empresas dque

preveen una demanda tutura.

La previsidn de ventas, siendo unz funcidn del Departamento de Ventas, ha
pasado a ser un instrumento indispensable para la administracidn de las
empresas, y en algunos casos égta accidn se delega o se e encomienda al

consejero {a nivel staff}, dependiendo de la Direccién General o a otros

consejeros ajenos a la empresa,

Cualquiera que formule las previsiones de ventas, debe conacer a fondo log
problemas de la empresa ¥ de la rama industrial a la que pertenece, asf

como las condiciones generales de la economia y tener habilidad para
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comprender la importancia de 1os hechos que influyen sobre las ventas,
Debe contar con ia confianza v cooperacion de los ejecotivos de la empresa

y tener sentido comdn y huen criterio para lograr éxito en su labor.

La prevision de ventas se refiere exclusivamente a 1o que la empresa
espera vender, para ello se tiene que hacer un estudio del mercado para
poger conover el velumen potencial de dicho mercado y luego ver que
porcentaje de ese mercado pretende abarcar la empresa o el que actualmente
cubte y meailante ello determinar qué es lo gue va a vender para asf llegar

a establecer las ventas.

Para obtener cifras confiables que realmente sirvan para la toma de deci-
siones, el prondstico de ventas se auxilia de métodos estadisticos que re-
quleren de la colaboracidén de varios departamentos y de un trabajo en

equipo.

S} para nualquier negocioc es hecesario hacer previsiones de ventas, para
la empresa industrial dicha labor es indispensahle, porque su mercado ns
mis especifico y dentro de sus actividades se encuertra la produccids, que
hace surgir de inmediato esta pregunta: Qué cantidad de artfculos vamos

a proaucir?

La respuerta es sencilla: La cantidad que vamos a vender., Pero para
poder afirmar categdricamente lo anterior, no hay otro camiro que rfectyar

un prundstico e ventas.

Con el [in de precisar el campo que abarca esta tesis, Lo que se trate de

prevision de ventas en adelante se referird a las empresas industriales,
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2.2 NOURMAS ELEMENTALES

Como toaas las técnicas, la previsidn de ventas requiere de ciertas normas

que permitan llevarla a cabo dentro de sus limitaciones,

En muchas emptesas los prondsticos de ventas se Hhacen aumentadn o
disminuyenao en ciecrtQ porcentaje las ventas del afio pasade, o el Director
o Ejecutivos de la Empresa proponen su propdsticn basdndose en su

experiencia.

Los prondsticos que se realizan en la forma anterior no pueden servir de
base para determinar las actividades de la empresa puesto que sélo son
suposiciones que en realidad no se basan en nada concreto, por lo tante

las empresas que as{ lo hacen no llegan 2 nada.

Esta 6ituacién inestable en estas empresas tarde o temprane hace que
recapaciten 1los Directivos y contraten los servicinos de  personpal
calificaco para que les resuelvan el problema dn preveer la demanda de sus

articulos.

Solamente asf se evitard el aesperdicio mercantil en materiales, en
tiempo, en energfas, en espacio, en diseflo y en tantos otros detalles, que
no dejan ningdin beneficio, ni para la empresa, ni para los que laboran en

ella ni. para los consumidores,

Se debe tenet en cuentd Gue mienhtras mis costose (3} es un estudio y

mientras mds gente capacitada intervenga en el Proyecto de Previzidn,
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mayor serd la exactitud; pero se debe tomar en cuenta que no hay que
gastar exceSivamente, puesto que si Se gasta mucho el estudio seria

incosteaple para la Empresa.

El objetivo de un prondstico de ventas es fijar cudnto se podrd vender de

un articulo de la empresa, en un tiempo y lugar determinados.

Existen métodos muy variados segin los requerimientos de la emptesa y de
sus productos, algunos precisan mucha preparacién técnica y habilidad.

pero en gereral los siguientes pasos son esenciales:

-

Definir los objetivos para los cuales se utilizard la previsién de
ventas, De ello depehderd la forma de reunir y tabular los datos

necesarios y se evitard trabajo indti) y gastos innecesarios,

2, Seleccionar los factores que influyen en las ventas y determinar su

aplicacion relativa sobre la previsidn de ventas,

3. Agrupar los datos estadisticos de ventas en grupes homogéneos y con las

mismas unidades.

o

Reunir todos los hechos, datos, opiniones, etc., que se crea tengan

alguna relacidn, aunque sea lejana, con las ventas,

5. Decidir el método mis conveniente para pronusticar seqin la empresa y
sus tipos de productos. En este punto se debe tomar en cuenta el grado

de exactitud que Se desea obtener, 108 gastos inherentes al
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procedimiento, el personal capacitado de que se dispone, el tapso de

tiempo Qque abargue la previsién, etc. Todos estos aspectos daran la

pauta para seleccicnar el mérodo mis adecuado para la compahia.

~

Analizar detemidamente todos 1os datcs y aplicat el método seleccionadn.

Analizar y revisar los resultados obtenides, cuidando de medir ja

influencia de factores imprevistos.

En este punto es conveniente discutir las cifras obtenidas con los
altos ejecutivos de la empresa cuyas opiniones y cobservaciones, segiin

la especialidad de cada uno, son muy valiosas para obtener conclusiones.

Elaborar un reporte presentando las cifras obtenidas, acompahado de las
observaciones que se juzquen necesarias. Se debe mostrar claramente la
relacidn que existird entre el prondstico y los distintos departamentos
de la empresa, para aplicarlo s las operaciones de la emprrsa y
delinear  responsabilidades futuras, En el caso especifico del
Departamento de Verntas, se fijarin las cuntas de ventas por zopas, o

por agentes, etc,

Periddicamente se revisardn y ajustardn las cifras del prondsticn,
elabordndose reportes que indiquen lac variaciones, an mis o menns,

entre lo real y lo estimado,

Existen alqunos principios elementales que se deben considerar para una

correcta previsidn de ventas) a continuacidn se explicardn brevemente.
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Posibilidader de exactitud

Toda empresa necesita preveer sus ventas con un cierto grade de
exactitud que le permita tener un margen de error sin censecuencias

graves,

El grade ge exactitud varia segln la empresa de que se trate y segin
el tiempo que abarque la previsién, pero de la exactitud dependen los
beneficios que se tengan. Mientras maycr sea la exactitud, mayores

serdn los beneficios que se saquen de la previsidn,

Las mejoras en la aplicacion del andlisis econdmico y estadistico,
permiten al Directivo contar con un instrumento de trabajo mds exarcto

y dtil para la planeacidn.

Mientras mejor sea el conocimiento de la informacidn y mds datos se

tengan ésto redundard en una exactitud mavor en la previsidn,

El estudio de mercado, que sirve para recopilar, ordenar y analizar
la informacidn, es una herramienta valiosa que proporciona datos de

utilidad practica e inmediata para la previsién de ventas.

Algunos de los datos que proporciona la investigacidn de mercadns

para poder pronusticar las ventas son:

1. Estudios del consumidor, o sea costumbreer de compra, preferennias,

opiniones; quiénes y en qué cantidaies compran los articules, etc,
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Andlisis del mercado, o sea la oportunidad cuantitativa que
ofrece el mercade para el producto en cuestidn, su divisidn y

localizacidn, métodos de distribucidn, etc.
Potencial corriente de ventas y tendencias, o sea la demanda
total que existe para un producto en una zona determinada,

actualmente y la expectacién Eutura,

Datos de archivos de la empresa, o sea anilisis de ventas, por

producto, por zona, por clientes, etc,

Datos estad{stico-econdmicos generales.

Experiencias y opiniones de ejecutivos de la empresa y de

personas ajenas gque tengan conocimiento de la rama industrial,

Muchos de estos datos son diffciles de obtener y a veces su

confiabilidad no puede ser tucha, pero dehen de consequirse y

valorizarse @ fin ae poderlos emplear con un margen de seguridad

calculado,

Riesgo por variables impredecibies

Desde tiempo atrds al homhre le ha gustado predecir el futuro,

porgue en ésto ve un reto y una gran ambicidn,



Por ésto se han inventado ciencias como la Astrologia, 1la
Quiromancia, etc., que generalmente no se cree en ellas, y ésto

demuestra lo dificil que es predecir el futuro,

Sin embargo la previsidn de ventas se basa en clertos hechos y
variables reales que influyen en el desarrollo de esta actividad,
pero siempre existiri algo de incertidumbre, representado por
factores imprevisibles y por lo tanto incontrolables que repercuten

también sobre la empresa y sus ventas.

Estas variables imprtevisibles pueden ser fendmenos naturales, como
son las ondas cdlidas, los terremotos, las inundaciones, las
nevadas, que pueden en un momento dado retrasar la distribucidn de
.un producto o mermar el poder de compra del consumidor y ailin afectar
la economfa del pais. Asimismo, se pueden presentar otros tipos de
sitvaciones que fremen la actividad econdmica general, como son las
huelgas, las guerras, los incendios, los accidentes, las epidemias,

las acciones gubernamentales, etc,

Aunque normalmente Se supone que tales sucesos producen variaciones
que solamente duran un corto intervalo de tiempo, se concibe que
pueden ser tan 1intensos que originen un nuevo ciclo u otros

mavimientos.

Estos factores na pueden preverse exactamente por medio de técnicas

estadisticas y sdlo pueden medirse sus consecuencias ciando ya
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existen en el momento en que Se realiza el estudio y sus efectos pueden

ser

evaluados para hacer los ajustes necesarios cuando se realiza la

ptevision de ventas.

c

Este aspecto corrobora la necesidad de contar con un margen de
sequridad en el prondstico y la exactitud del mismo se puede ver

afectada por la sibita aparicién o desapaticién de estos imprevistos.
Blisqueda de variables influyentes

Existen variables gque tienen una relacidn directa con las ventas de
un determinado producto y su bidsqueda y determinacidn son claves

para el buen desarrollo de un prondstico.

La seleccidn y grado de influencia de estas variables es muy diffeil
de determinar, pero las técnicas modernas, el conocimiento del
mercado y las experiencias de los Directivos de una Empresa,

permiten siempre llegar a precisarlas bastante bien.

La cantidad de estas variables varfa de empresa a empresa, peto Se
puede decir que si se toma una cantidad excesiva de variables se
puede llegar a una confusién y a errores graves que perjudican Ja
veracidad y la exactitud de la previsién, ya que es realmente
dif{cil prever los resultados que se tengan cuando actian u.na sotie

de factores sobre un punto especifico.
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d} Indice de periodicidad

Los técnicos en la materia consideran que existe un principio
aplicable a la previsidn y que dice: "un fendmeno que ha ocurrido
en el pasado en determinadas condiciones, ocurrird en el futuro en

condiciones andlogas”.

Para la validez de este principio es necesario que se presenten, lo
mis exactamente posible, las mismas situaciones gque prevalecieron en
el pasado, cuando sucedi6 el fendmeno. Esto es cierto absolutamente
en ciencias exactas, como setfa la Fisica o la Quimica, sin embargo
en la Economia, algunas veces las conBecuencias de una misma
situacién no son siempre las mismas, ya que pueden Intervenir
factores variables e imprevistos que modifican considerablemente los

resultados.

Las fluctuaciones econémicas tipicas para representar el principio
de la periodicidad, son: los ciclos econdmicos, las tendencias a
largo plazo y las varlaciones estacionales, Esatas dltipas se
tratardn mds adelante y tienen similitudes con el ciclo econémico en
cuanto a que son a corto plazo comparadas con las tendencias a largo

plazo,

Ei cicio econdmico en general, estd constitufdo por cuatro fases re-
petitivas y que son: prosperidad, receso, depresidn y recupera-
cidn, La duracién de los ciclos varfa desde 3 hasta 45 afos, pu-

diéndose clasificar en ciclos cortos, medianos y de larqo plazo.
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soctales, que influyen en las costumbres y comportamicnto de losz

consumidores.

As{ se tiene gque el volumen mayor de ventas de articulos de lana se

logra en invierno y ios juguetes llegan a su venta mixima en el mes

de Diciembre,

Es de observarse que las variaciones estacionales para un cilerto
producto se repiten cada afio, con bastante certeza, lo cual permite
considerarlas, una vez definidas y e@nalizadas, como un factor

previsible y favorable para la previsidn de ventas.

ARlgunos procuctas presentan variaciones estacionales muy llgeras o
por el contraric muy variables, no sélo de un mes al otre, sina en
el mismo mes de varios ahos. En el primer caso, e variacidn
estacional, no influye ni en favor ni en contra de la previsidn de
ventas; en el segundo caso se dice que las ventas son errdticas y no
presentan tendencias de fluctuacidn definidas, por lo cual es mds
conveniente considerar, para la previsién un promedic mensval o
trimestral.

El prondstico de ventas de un articulo que tiene varfacinnes
¢stacionales regulares y definidas, es mucho mds exacto que ¢l de

atro articule que tenga fluctuaciones sin ritmo y sin razén,

El andliais prof:ndo de los ciclos estacionales de un producto, Aard
la pauta para deciuir la forma de prever sus ventas y el eriteric

oel investigador es determinante en esta cuestidn,
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CARITULO 113

METODOS PARA EL PRONOSTICO DE VENTAS

En el capitulo anterior se expusieron los principios fundamentales para la
previsitn de ventas, es decir en los gue se debe basar para obtener buenny
resultados, en la previsidn de ventas se debe seguir una téenica especifica y

bien delineada siquidndose todos los pases estahlecidos sin omitir ningunn de

eklos,

Esta téonica analitica y los métodos estadfsticos auxiliares requieren de un
minugioso trebajo de preparacidn, detalles que pueden parecer insignificantes
en un principio, llegan a veces a ser factores determinantes en la demanda de
un producto, HNo se debe desechar ningdn punto por {ndtil que parewca, sin

previamente analizar su relacién directa o indirecta con la venta del producto.

La investigacién de mercados coadyuva apottando datos que deben ser evaluadns

corcectamente, para poder lograr reguyltados claroy y confiables,

La tdenlca a seguir en la previsién de ventas, tiene prineiplos comunes psra

cualquier tipo de empresa, aungue en el caso de la empress industrial es

necesario considerar al consumidor final, & quidn realmente dard satisfaccién
el producto elaborado o el artfculo semi-elaborado que pasando por otras

procusos, en otras fdoticas, llega Finalmente a manos del cliente que lo

wtilizard definitivamente. Lo antecfor viene a corroborar el hecho de que la

empresa industrial necesita adn més del prondstico de ventas y que los datos
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con los que debe contar para llevarla a cabo deben ser cujdadosamente
seleccionados, valuando la influencia relativa que ejerce cada uno de ellos no

s58lo en su mercado sino en el mercado final del produgto terminado,

Las costumbres del cliente y los usos gue se le den a un producto son, en
mechos casos, factores decisivos en la venta de un producto, La calidad y el
precin  pueden lograr variaciones en el consumo de un  articulo, La
presentacidn y la polftica de ventas son otros determinantes en el éxito o
fracaso de un producto, Pero, en general, se supone que todos estos aspectos
han sido debidamente estudiados por el departamento de investigacidn de
mercados, en $Sus estudios del consumidor, y gque el producto satisface

plenamente 13s necesidades del cliente,

Para evitar entrar en detalles anteriores a la téenica de previsidn de ventas,
consideratemas que todos aquellos factores gue influyen en la venta del
producto en cuantc a su aceptacidn total por parte del consumidor, han sido

resueltos y sdlo queda analizar el metcade oh su parte cuantitativa.

La técnlca en la previsién de ventas se compone de los siquientes pasos

consecut ivos:

lo. Fijacifn de tercitorios,

20, Datos y tipo de estudios con los que se cuenta.
3a. sitvactdn de la empresa.

40, La empresa en el contexto econdmico del pafs.
50. lnstrumentos para la previsién.

60. Potencialicad del mercado, potencial de ventas y objetivos.
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3.1 FLIACION DE TERRITORIOS

Para obtener resultados positivos en 1a previsidn de ventas, es
indispensable delimitar perfectamente la 2zona geografica que constituye el
territorio de ventas de 1a empresa. Este territorio puede ser un pais, un
estado, un municipio o una zona de una ciudad, pero en cualquier caso sus

limites debe ser bien seMalados,

Una vez que el territorio geogrifice ha sido determinado se le reconoge
como el territorio al cual se aplicarin las previsiones de ventas,
manteniendo sus limites invatriables, ya que toda la informacidn con que se
cuente y que &e vaya obteniendo, se referird a dicho territorio y
cualquier variacidén en su extensidén, necesitatd de ajustes y nuevas

tabulaciones que tal vez hardn inservibles los datos histdéricos del pasado,

Generalmente el territorio es el pais donde estd ubicada la empresa,
pudidndose dividir esta unidad bdsjca en otras mds pequefias, como son los
estados o por zonas de ventas que agrupan varios estados y estas a su vez

también se subdividen en ireas adin mis pequefias, como ciudades, etc,

Es conveniente que las zonas de ventas se adapten lo mis posible a los
limites geogrificos de los estados con el fin de poder aplicar f{ndines

econdmicos de esa zona a las ventas realizadas en la misma,

Sin embargo, la fijacidn de un territorio de ventas estd mds bien sujeta
a4 otros factores y limitaciones, que no toman en cuenta los limites

estatales, y que se basan en los sistemas de distribucidn y sus costos,
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Si la empresa estudiada efectda ventas al extranjero, es indispensable
considerar las exportaciones independientes del mercado doméstico que

forma en s{ una unidad territorial completa,
DATOS ¥ TIPO DE ESTUDIOS CON LOS QUE CUENTA LA EMPRESA

Debido a que el cdlculo de las ventas futuras tiene un componente de bases
histéricas y de correlacidn, es necesario contar con diferentes tipos de

estudios que agrupen los datos que se empleardn en el prondstico,

Estos estudios se pueden 1lamar internos, cuando se refieren a datos
especificos de la empresa y externos, cuando sean datos econdmicos de tipo
general, pudiendo referirse a la rama industrial, al Estado, a una regién

o al pais entero,

Las estudios internos son los archivos estad{sticos de la empresa y
principalmente la historia de sus ventas, por lo menos durante 5 6 6 afios
anteriores a la fecha del prondstico. Estos reqlstros de ventas deben ser
llevados en la misma unidad estadistica y si se lleva por grupos de
productos, procurar que un determinado grupo no tenga muchas adiciones de
productos nuevos ya que esto distorciona el prondstico y las cifras
anteriores no tienen utilidad ya que se carece del elemento indipensable

que es la continuidad.

Salta a ia vista la absoluta necesidad que tiene la empresa de llevar sus
estad{sticas al dia y contar con andlisis de sus veptas por producto, por

grupo oe productos, por clientes, por zonas, por agentes, etc.
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Muchas empresas descuidan sus registros internos y se conforman con saber
cudnto vendieron por mes o por afo en unidades monetarias, sin desglosar

sus ¢ifras totales,

Las ventas de la empresa deben registratse en unidades monetarias y en
unidades de medida, ya que la previsidn de ventas se realiza empleando los
dos tipos de unidades, permitiendo confrontar las cifras obtenidas por los

dos sistemas.

Los estudios externos son los archivos, documentos, libros, registros,
estad{sticas de datos generales, mantenidos o publicados por el Goblerpo,
los Bancos, las Asociaciones y las Empresas Privadas, con el fin de
informar al pdblico y proporcionar cifras oficiales y fidedignas a las

empresas y estudiosos de la materia.

Estos estudios pueden ser sociales, econdmicos, politicos, estad{sticos, y
pueien referirse al pafs en su conjunto, a una regién comercial, a una

ciudad y en algunos casos a una rama industrial.

Se encuentran también, estudios comparativos de México con otros paises

del mundo.

Es importante seleccionar adecuadamente lob estudios y datos que realmente
ayuden a realizar una buena Previsién de Ventas, y en caso de no encontrar
algunos datos, ain después de hacer una investigacién directa en las
fuentes adecuadas, Be deberd prescindir de ellos, evitando inventarles o

deducirlos empiricamente, ya que ésto sdlo llevaria al error y al fracaso,
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3.3 LA SITUACTON DE LA EMPRESA

El conocimiento profundo de la situacidn de la empresa, en todos sus
aspectos es otro de los pascs a seguir durante ¢l trabajo preparatorio de

la previsién de ventas.

En una ewpresa industrial existen una serie de elementas iptecnos y
externos que determinan el funcionamiento del negacio y gque se llaman
“factores de operacidn®, El cuidadeso andlisis de estos factores, dard un

panorama real de la sjtuacidn general de la empresa.

Estos factores lnterdependientes influyen en la operacidn de la empresa y

a cada uno corresponde una funcidn especifica asignada a los directivos,

Los factores de la operacidn son;

a) Medio ambiente.
Conjunto de influencias externas gue actisn sobre la operacidn de la
empresa, o sea su Jocalizacidn, Bus aspectos legales, fiscales,

financieros y de mercado, asl como sus relaciones humanas con todos sus

contactos,

b) Politica y direccidn,

Administracidén qeneral de la empress por medic de la direccidn y
control de sus actividades. Debe de {ncluir 1a determinacién de
objetivos y los medios para lograrlos, as{ c¢omo la organizacidn y.

administracidn para manejar la empresa,
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¢) Productos y procesos.

d

]
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Seleccidn de articulos que se producirdn, nuevos productos y métodos de
fabricacidn. Aquf intervienen todos los determinantes de venta del
producto: precios, costos, volumen de produccién, aceptacidn en el
mercado, caracteristicas y técnicas para la investigacidn y fabricacidn

de los articulos,

Financiamiento,
Obtencién y manejo de los recursos monetarios y crediticios de la
empresa, o sea la politica y las fuentes de financiamiento, las

inversiones, el plazo de los créditos y los cestos dptimos.

Medios de produccidn.
Todo aquello que permite producir, o sea la maquinaria, el equipo
edificios, terrencs herramientas y servicios, inversiones, depreciacidn

y reposicion.

Fuerza de trabajo.

Seleccidn, adiestramiento, organizacién y polftica de empleo del
personal ocupadoe por la empresa. Incluye las relaciones industriales,
los niveles de salarics, las prestaciones, as{ como 1la seguridad

industrial,

Suministros.

Abastecimiento fluldo de materias primas, materiales auxiliares vy
servicios, cuidando la calidad y los precios, o sea la politica de
compras y el almacenamiento, contrel y manejo de los materiales

utilizados en la produccidn,
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h) Actividad productora.
Métodos y procesos para transformar  los materiales en productos
comerciales, a travds de operaciones continuas en forma eficiente v
econdpica, Intervienen la organizacidn para la produccidn, la

pioductividad y la tecnologia.

Mercadeo.

Todas las operaciones ae ventas y distribucidn de los productos,
satisfaciendo las necesidades de los consumidores en condiciones
dptimas; o sea los planes de mercadeo, situacién de la competencia,
organizacion de ventas, investigacién de mercados, politica de ventas y

publicidad y control de ventas,

b

Contahilidad y estadistica.

Registro e informacidn de datos que permitan corccer la situacidn de la
empresa en los aspectos econdmicos de Bus operaciones, o sea la
organizacidén contable y de costos, los informes periddicos, la

auditor{a y el andlisis de los resultados de las operaciones.

3,4 LA EMPRESA EN EL CONTEXTO ECONOMICO DEL PAIS

Debe también considerarse la sitvacién econdmica, social y politica que
prevalece en el territorio fijado como unidzd de mercado, y as{ conoccer

g1 la situacién econdmica es buena, establ« o mala.

ts conveniente compatar las ¢£pocas anterfores, que pueden EGer meses o

aflos, a la época en la cual se estd realizando la previsidn a fin de
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precisar las tendencias generales que ha seguido la econom{a del pals y

ver qué telacidn guardan con las tendencias de la rama industrial y de la

empresa misma,

Lo explicado en el piarrafo anterior es muy importante, ya que
espec{ficamente en México cada seis afios con el cambio de Gohierno vienen
cambios en la Politica Econdmica, y al ser camhiado el grupo de gentes que

manejan el pais existe un reacomodo que afecta indiscutiblemente a toda la

industria.

.
Al igual que se analiza la sitwacién prevaleciente en el territorio fijade
como unidad de mercado, tambidn es importante observac la influencia que
tienen otros territorios sobre éste, como podrfa ser, en el caso de México

el precio mundial del petrdleo, materias primas, etc. ‘

Generalmente, la situacién econdmica, se analiza en base a cowparacionrs
estadisticas de una variable contra sus cifras en afios anteriores. As{ se
tienen cifras que indican la produccién de diferentes art{culos, los
niveles de precios, el nimero de habitantes, el producto naciopal, el

ingreso, etc., datos que pueden ser aboslutos o relativos.

Pero no se necesita tan sélo conocer en qué situacidn se encuentran dichas
variables en el momento de la previsidn, sino que también es indispensable
contar con sus tendencias a corto y a largo plazo que sirven para prever

1a evolucidn de los factores influyentes, en el Euturo.

Segin #1 tipo de producto que elabora la empresa, serd necesario analizar

que variables tienen relacidn con las ventas del mismo y come cepercute.
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3.5 INSTRUMENTOS PARA LA PREVISION

Una vez gue se conocen y analizan los cuatro pasos antericres, se llega a

la previsidn propiamente dicha y se cuenta con los siguientes instrumentos

para realizarla:

a) Estad{sticas internas y extecnas.
b} Valuacidn de la competencia.

¢} Indices del mercado.

El primer instrumento se compane de las estadfsticas internas de 1la
empresa debidamente analizadas y clasificadas, as{ como de  las

estadisticas externas o sean las cifras econémicas provenientes de fuentes

fidedignas.

El segundo requiere de datos proporcionados por el Departamento de Estudlo
de Mercados obtenidos por encuestas o por métodos analfticos de deduccidn
y de un conocimiento de las actividades de 1a competencia, no s8lo en
Ventas, &ino en sus demds actividades (produccidn, relaciones piblicas,
tendencias tecnoldgicas, nuevos desarrollos, etc.). ta valuacidn
cuantitativa y cualitativa de las distintas empresas competidoras permite
determinar el monto del mercado real y conocer la participacién que en #!

tiene la empresa estudiada.

Cuando se pueden ohtener datos acerca de los planes de ventas de 1la
competencia y se concluye que €stos se llevardn a cabo durante el tiempo

gue abarca la previsidn de ventas por efectuarse, se deberd evaluar lo mis
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posible su influencia nociva en las ventas de la empresa y efectuar

ajustes con mds frecuencia, adn mensualmente.

El tercer instrumento estd formado por los indicadores econdmicos

enlistados y preparados para su andlisis y seleccidn.

Contande con todos los elementos se pasa a elaborar propiamente el
prondstico de ventas; para elle existen métodos especificos que se verdn

en el siguiente capftulo.

POTENCIALIDAD DEL MERCADO, POTENCIAL DE VENTAS Y OBJETIVOS

La medida de la potencialidad de) mercado o sea del territorio de ventas,
es bisica para conocer las posibilidades de ventas que existan en la zona
estudiada, Se considera un patencial tedrico miximo y un potencial

operativo.

El potencial del mercado para una cierta regidn y un determinado producto
es la oportunidad total para vender en dicha area, pero generalmente
existen varias compafifas que ejercen su esfuerzo de ventas en la misma

zona y entre todos los competidores ahastecen el mercado.

La parte de las ventas totales que logre una empresa es su potencial de
ventas pata esa zona y €6 mds bajo que el potencial del mercado, salve en

el caso del monopolio.
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El porcentaje de cada competidor varia de empresa a empresa, segin su
fuerza de ventas y la suma de todas estas participaciones indicadas en

porcientos aatdn un total de 100, o sea el mercads completo.

La potencialidad de un mercado se puede indicar en unidades de cantidad o

de valor,

Es muy importante definir con precisién el area que abarca un mercado, o
sea su superficie y limitaciones geogrificas, pudiendo ser todo un pafs,

una regién, un estado, una ciudad o un sector de cualquiera de las zonas

menc ionadas,

Para medir la potencialidad de un mercade se debe buscar un factor
indicativo de su magnitud cuantitativa y cualitativa, como son 1la
poblacidn, ] ingteso por habitante, la electrificacidn, el nbmero de
automdviles, la circulacién de revistas, etc, Generalmente se obtiens Ja
potenciaildad de un mercade cuando se le compara con otro, mediante la

incidencia del mismo indicador en cada mercado.

Se puede hacer una cotfelacidén emtre 1as ventas totales y un tndicador
seleccionado, para medir las distintas potencialidades de varios mercados
comparados. Si el coeficiente de correlacidn es alto ep todos los
mecrcados estudiados, el indicader es apropiade para medir el potencial y

sus variaciones serdn un indicativo pare lus ventas,

EY uso de un sclo factor como indicative pars la astimacidn del potencial

de mercado tiens limitaciones y se emplea mas bien una combinacién de
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varios factores déndoles a cada uno una incidencia relativa en funcidn a
su relacién con las ventas. Es muy dificil balancear perfectamente esta
ponderacidn, por 16 que se deben hacer muchas pruebas y escoger con buen

juicio la mis representativa y conveniente seglin el tipo de producto,

El potencial de ventas de una empresa es la parte del mercado total que
dicha compahfa estime abarcar. Dicha participaciédn varfia con los afos
pudiendo aumentar o disminuir en detrimento o beneficio de los demds

competidores,

Si se trata de un mercado de rdpido crecimiento y se conserva el mismo
porcentaje de participacidén a travéds de varios aflos, se observa que las
ventas de 1la empresa aumentardn porque su mercade ha crecido y su posicién

relativa se ha mantenido constante.

De ello se concluye que las ventas de una empresa pueden ser mayores

cuanio!

1) El mercado total crece y la empresa mantiene su participacidn constante,

2) El mercado total permanece estable y la empresa aumenta su partici-
pacidn.

3) El mercado total se reduce y la empresa aumenta su participacidn,

4) El mercado total crece mucho y la empresa a pesar de reducir su

participacidn, se mantiene arriba de las ventas del perfodo anterjor.
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Ei cwjetivo de las ventas son las metas que se deben lograr en un mercado
como resultado de un e¢lerto esfuerz¢ de ventas, El objetivo minimo de
ventas es un factr psicoldgico para motivar a los vendedores y se declva
dael prondstico ae ventas para cada zona o por agente. Estas cuotas de
ventas deben estar relacionadas con los potenciales de ventas y de
mercade, siendo la tdnica forma léglca de fijarlas el empleo de una

correcta previsidn de ventas.

Los objetivos de ventas permiten concentrar el esfuerzo de ventas en las
actividades que realmente sean provechosas y eficientes para lograr
utilidades, Tanmbién sirven como incentivo mediante planes de compensacidn
basados en el grado y forma de cumplimiento de la cuota. Asimismo, sirven
como base de planeacidn, forma de control y medida de la efectividad. En
algunos casos pueden hasta servir de medio promocional para un producto o

para que el vendedor le preste la debida atencidn,

Muchos ejecutivos de ventas combinan el sistema de objetjvos con un
concurso interno de ventas, lo que permite evaluar correctamente la

actuacion de cada vendedor de cada zona participante.

Generalmente los cbjetivos de ventas se estahlecen con base al volumen de
ventas, ya sea en unidad monetaria o en cantidad, pero para juzgar la
productividad del cuerpo de ventas, su rendimiento y las utilidades gue e
obtienen se nan creado otros objetives que ademis de la venta, consideran

otros factores.
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Asf se tienen log objetivos de ventas con base en la ytilidad bruta o neta
que se obtenga, cuyo cdlculo es laborioso y complicado; los ebjetivos con

base en un minimo de gastos; 1os objetivos basados en el grado de

actividad y eficiencia del vendedar, etc.

Muchos de estos tipos de objetivos son dificiles de fijar y controlar, por
lo cual el mis usual es el del volumen de ventas e independientemente se

lleva un control de gastos, productividad, effciencia, ete,, de los

agentes de ventas.
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CAPITULO IV

METODOS PARA REALIZAR LA PREVISION DE VENTAS

Por método se entiende el procedimiento razonado Que se sique para lograr un
objetivo o sea el camino para llegar a la meta, La progresién 1dgica que
constituye los principales elementos de una ciencia lleva consecuentemente al
conocimiento de la verdad, En este caso, ya que contamos con todos los
elementos, debemos averiguar cudl es el camino que hay que recorrer para

obtener una buena previsién de ventas.

Existen varjos métodos, pere todos pueden estar dentro de una o varias de las

clasificaciones fundamentales que son

1) Recopilacién de informacién de los ejecutives,

2) Recopilacidn de infomacidn del personal de ventas.

3) Anidlisis de ventas por 1fneas de productos y por rama industrial,
4) Estudios de tendencias y ciclos.

S) Andlisic de series de tiempo.

pPara cualquier previsidén de ventas se emplea uno o varios de estos métodos,
sus distintas combinaciones o todos ellos, segin el tipo de producto y de

empresa en particular.
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#s necesarlc que los funcionarios que van a aprovechar las previsiores de
ventas los empleen con conflanza y seguridad, poer lo tante se les debe

explicar la forma en que se elabararon y los métodos usados.

Un buen prondstico es laborioso en su desarrollo y costnso en su preparacidn,
v no Servird de nada si no Se le sake dar el ugo adecuado. la empreza debe
utilizar ias previsiones de ventas en todas las dreas de la administracién,

como base para la planeacidn y el control de sus actividades, éstas son:

a) Planeacidn., Programas generales de cperacidn,

b) Financiamiento. Programas financieros y necesidades de capital a largo y

corto plazo.

¢) Produccidn, Programar el trabajo futuro para ohtener el use dptimo de la
mano de obra, del material y del equipo. Control de inventarios para

poder atender adecuadamente las demanaas de los clientes.

d} Compras, Control de precios e inventarios de materfas primas.

Programacién de compras,

e} Relaciones Industriales. Programar las necesidajec de persconal y sobre

todo de mano de obra segln las temporaaas de vertas.

£} 1Ingenieria, Programas de mantenimientn y reparaciones,

g) Contabilidad. Determinacidn de costos, Estimacidn de utilidad, Eatados

financieros predeterminadcos,
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Ventas, Donde tiene su mayor aplicacidn la previsién de ventas es
naturalmente en el departamento de ventas, Planeacién general.
Establecimiento de metas. Fijacidn de cuotas de ventas pot 20nas y por
agentes. Presupuests de ventas y control de gastos. Delineacidn de
territorios de ventas, Planes equitativos Jde compensacidn para los
vendedores. Determinacidn de las nececidades de publicidad, promocidn y
relaciones piblicas, asi como sus presupuestos de aqastos, Determinacidn
de futuras politicas de ventas, Asignacién de los gastos para
investigacién y andlisis de mercados., Mecesidades de personal, Seleccidn
y adiestramiento de vendedores. Elaboracidn de planes de distribucidn.
Necesidad de un buen control estadistico. En conjunto con el departamento

de produccidn trazar un plan adecuado a las previsiones,

A continuacidn analizaremos los distintos métodos para realizat previstones de

ventas.

4.1 RECOPILACION DE INFORMACION DE 105 EJECUTIVOS DE LA EMPRESA

Consiste en obtener las opiniones de los principales funcionacios de la
empresa, basados en hechos y datos del pasade, en su experiencia, criterin
y conocimiento profundo de la compafifa, de sus productos y de la situacidn
econdmica general, Dichas opiniones se analizan y se combinan o promedian

para llegar a una conclusién final razonada.

liay muchas variantes de este método, una de ellas consiste en llevar a
cabo una o varias juntas en 1as gque estén presentes todns los Ejecutivos

que participan en la resolucidn de este problema y se discuta abinrtamente
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las opiniones de cada uno. Estos debates dan como resultado prondsticos
bastante empiricos y muchas veces es el Presidente o el Gerente General

quien decide las cifras de prediccidn definitivas.

Otro sistema es que el departamento de ventas o el de estudios de mercado
elabore las previsiones de ventas y estos resultados &e Bometen a
discusidn en la junta de Ejecutivos, en la cual cada unc apoya con razones
sus puntos de vista, discutiéndose hasta llegar a un acuerdo, Ep ese
momento Se modifican las cifras presentadas a discusidn y se elabora el

prondstico definitivo,

£ste método tlene serias objeciones y su utilidad es dudosa cuando las
opiniones son (nicamente suposiciones, A veces es un procedimiento de
deducciones légicas basadas en hechos probables porque se dispone de datos
estadisticos, prondsticos de la economfa en general e informes varios de
absoluta confiabilidad, pero esto requiere de un andlisis exhaustivo que

absurbe mucho tiempo de los ajecutivos,

Los prondsticos obtenidos bajo este sistema son generalmente para ventas
totales, asf{ es que hay que distribuirlos por grupos de productos, lo cual
no es posible basdndose Unicamente en opiniones de tipo personal y
tlevarfa un trabajo excesivo y gastos incosteables en relacién a los

resultados que se obtendrfan.

5in embargo este sistepa et muy bueno como complemento a- los métodos
estadfsticos, o combindndolo con ottos métodos, Pero no debe set empleado

cumo método dnico y exclusivo.
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4.2 KECOPILACION DE INFORMACION DEL PERSONAL DE VENTAS

Aptovecha las opiniones del personal de ventas, sobre todo de §os agentes
de ventas, respecto a las posibilidades futuras, Cada agente de ventas
elabora un reporte caleulando sus expectativas dc ventas en Sy zona
correspondiente, analizando los prabables consumos de cada uno de Ssus
clientes. El vendedor es la perscha que por astar en contacto con los
clientes y el mercado, puede estimar c¢ifras cercanas a la realidad

apoyadas en razones derivadas de sus experiencias y conocimientos.

Los cdlculos que elabora cada agente de wventas son revisados por el
Gerente de Ventas para analizar las varfaciones de un prondstico fuera de
lo comdn y poder asi sopesar las razomes que impulsaron al agente que haya

estimado sus ventas futuras demasiado optimista y ajustarias mds

consetvadoranente.,

La cantidad de tiempo que se reqQuiere para hacer este tipo de previsiones
es muy grande, no sGlo para Jos vendedores sine tamblén para los

Ejecutivos de Ventas, ilo que se traduce en ut costo muy elevado.

Las ventajas que tlene este sistema es que responsabiliza sl personal de
ventas por los prondsticos que ellos miemos elaboran contando con
antecedentes en que basarlos; da confianza entre los vendedores de que
las cuotas fijadas sean equitativas y que las metas por logear sean justas
y reales; también fomenta el sentidoe de colaboracién ya gque todo el
departamento de ventas se siente responsable para cumplir con el programa

que ellos mismos ayudaren a fijar.
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Este método permite elaborar previsiores de ventas bastante detalladas y

exactas, Sin por ello requerir de una gran preparacién téenica.

También tiene suc desventajas que se derivan del hecho de ser el propio
vendedor quien formule su prondstico y que por lo tanto es otro método
empfrico y de apreciacién personal. FEl vendedor puede ser malo para
calcular o tener tendencias al optimismn si es que ha tenido buenos
resultados en el pasado o por el contrario de pesimismo s5i es que no ha
logrado el éxito que csperaba. Dichos estados de animo influyen en 1la
forma en que elabore su prondstico; tamblén hay que obsetvar que el
vendedor al saber que el prondstico que estd haciendo va a servir de hase
para que sus superiores le fijen sus cuotas minimas de ventas, tendrd
marcada tendencia a subestimar el mercado futuro y evitar as{ que le
exijan demasiado. Para atenuar esta desventaja, algunas compaffas dan
premios al vendedor que tiene muy poca variacidn entre sus cifras reales

de ventas y su pronéstico para ese mismo tiempo.

ANALISIS DE VENTAS POR LINEAS DE PRODUCTOS Y POR RAMA INDUSTRIAL.

Este tipo de previsidn es consecuencia de un andlisis de ventas de las
diversas lineas de productos y del prondstico gue se elabora para cada
1inea. Las cdmaras o asociaciones industriales, elaboran para ciertos
productos, prondsticos de tipo general a base de investigacién de mercados
y aplicando las téenicas estadf{sticas, En algunos casos es posible
obtener dichos prondsticos generales, por lo cual el trabajo dentro de la
empresa consiste en revisarlos y adaptarlos a las necesidades propias,
pars set utilizados medlante el cdlculo del porcentaie que tiene 1la

conpafifa en el mercado de dichos articulos,
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Algunos vancos, financieros y oficinas gubernamentales efectuan andlisis y
prondsticos de ventas por rama industrial, correlacionando las cifras
estadisticas de ventas totales con varios indices econdmicos y datns
influyentes, que los 1llevan a obtencr previsiones generales bastante

apropiadas.

Estos métodos requicren considerable esfuerzo y conocimiento, debiéndose
hacer una justa apreciacidn de la situacidn relativa de la empresa dentro
de la industria y calcular lo mejor pusible el esfuerzo de la competencia
para obtener mayor participaciéh en el mercado. Sin embargo estos métodos
combinados ceon otros de los mencionados anteriormente siempre coadyuvan 2

realizar mejores y mis exactas previsiones de ventas.

Es importante también hacer un estudio de los principales usuvarjos de los
productos de la empresa, o de los grupos representativos de los
consumjdores para obtener sus consumos reales y sus perspectivas. Esto se
basa en la encuesta comercial que consiste en entrevistar a 1los
consumidores de un determinado producto en base a un cuestionario en el
que se les pide sus consuros anuales, semestrsles o mensuvales. 51 se
logra entrevistar a todos los consumidores de este articulo y todos
proporcionan datos, estas cifras se suman obteniéndose el total del
meccado en cuestién. Si algunos entrevistados se niegan a proporcionar
datos, y si son pocos, sus consumos se pueden rstimar por comparacién con

otro consumidor que se crea de su misma potencialidad.

As{ mismo los registros internos de la empresa dardn las ventas realizadas
a cada consumidor, pudiéndose determinar 1a participacién de la compaffa

2n ese mercado,
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Algunas ve;:es es posible obtener por medio de ia encuesta comercial, dates
sobre los consumos futuros, que pueden ser apreciaciones de los clientes o
resultados de sus propias previsiones de ventas. <Cuando estos consumos
futuros son proporcionados por ejecutivos de la compal{a entrevistada y se
puede llegar a obtener un pedido proforma para trabajarlo y entregarlo
patcialmente en un perfodo futuro, esto ayuda a planear mejor la

produccidn y la estimacidn de ventas es muy exacta.

Este método requiere un andlisis minucioso y detallado de muchos datos
secundarios, as{ como conocimientos especializados de técnicas analiticas
para comparar las principales induﬁtrias consumidoras con indicadores
econdmicos para determinar su desarrollo futuro y los factores dque

influyan sobre su actividad en beneficio de las ventas,
ESTURIOS DE TENDENCIAS Y CICLOS,

Es un estudio de los factores principales, que a través del tiempo actdan
sobre las ventas creando fluctuaciones de intensidad variable y que en
muchos casos son afectadas por factores imprevisibles. G6e calcula la
tendencia de los factores econdmicos fundamentales, lo cual da un panorama

de la situacibn general en lo futuro.
La estimacidn de la tendencia puede consequirse de varias formas posibles,

a) El método de minimos cuadrados. Se encuentra la ecuacién de una recta

o curva de tendencia adecuvada. De esta ecuacidn se pueden calcular los

valores de tendencia.



b) El método libre. Consiste en ajustar una recta o curva de tendencia

c

d

mediante la sola observacidn del grdfico. 3Sin embargo, esto tiene el

inconvenlente de depender en gran parte del criterio personal.

El método de movimiente medio, Medjante mevimicutos medios de drdenes
aptopiradas, pueder eliminarse los movimientos ciclicos, estacionales ¢
ir.egaiares, quedande asi solamente el movimiento de tendencia, Un
inconveniente de este método es que los actos del principio y del final
de la serle se pierden, Otro inconvenierte es que los movimientos
medlos pueden originar ciclos u otros movimientos que no tenfan los
datos originales. Un tercer inconveniente es que los movimientos
medios estdn fuertemente afectados por los valores extremos, Para
reducir en parte estos inconvenientes, se utiliza a veces un movimiento
medio ponderado con pesos adecuados, En tal caso, el término {o
términos) central reciben el peso mavor y los valotes extremos los

pesus pequefios.

El método de semimedias. Consiste en agrupar los datos en dos partes
{preferiblemente iguales) y mediar los datos de cada parte, asf{, se
obtienen dos puntos en el yrdfico de la serie de tiempo. Una recta de
tendencia puede entonces trazarse entre estos dos puntos y los valores
de la tendencia pueden asi determinarse directamente sin la necesidad

de vet un gréfico.

hunque este métodn 5 sencillo de aplicar, puede conducir a resultados
pobres cuando se utiliza sin discernimiento. También es aplicable

sélanente cuande la tendencia es lineal o aproximadamente linecal,
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aunque puede extenderse su aplicacidn a casos en los que los datos
pueden ser divididos en varias partes, teniendo cada una de ellas una

tendencia lineal.

4.5 ANALISIS DE SERIES DE TIEMPO.

Se basan en los métodos estadisticos para determinar y medir la relacién
existente entre las ventas y otras variedades, es decir la relacidn que
hay entre dos o nmids variables. Para obtener buenos resultados este
procedimiento técnico debe ser realizado por personas experimentadas en

estadistica y andlisis, que tengan fina percepcidn y buen criterio.

Es necesario realizar una extensa investigacién previa para formular un
bueh analisis de correlacidn; se tienen que hacer numerosos muestreos y
pruebas hasta encontrar las relaciones prdcticas y aprovechables gque

algunas veces son mis bien coincidencias que relacidn consistente,

Este método tiene la ventaja de seflalar con suficiente precisidn la
tendencia futura de las ventas, permitiendo a quien lo elahora analizar
lus factores que puedan causar desviaciones de la tendencla normal vy
aplicar las opiniones de otros, examinando con sentido critico cualquier
influencia que trastorne la relacidn scbre la cual se ha basado la

correlacién,

Una de las desventajas de este sistema er el pellgro de atenerse
estrictamente a los métodos estod{sticos y descuidar la apreciacidn

independiente de los hechos futuros; las relacjones existentes en el
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pasade son buenas bases para las relaciones del futuro, pero no son las
Unicas, ya que se debe estar al tanto de lac variaciones continuas y las
desviaciones que causen. Generalmente se confia demaciado en una
correlacién que matemidticamente es perfecta, pero se debe tomar ‘.’" cuenta
que los negocios nunca son estiticos y pueden verse afectados por la
aparicién de factores imprevisibles. Existe un método 1lamade correlacién

dindmica que prevee esta situvacidén.

Considerando que los andlisis de regresidn y de correlacidn son bdsicos en
la previsidn de ventas, explicaremos mis ampliamente sus variados aspectos
y su metodologfa especifica,

Los andlisis d; correlacidn tienen distintas aplicaciones en los diversns
campos de la investigacidn cient{fica y se han usado sobre todo para el
estudlo de mercados al tratar de verificar datos y valoree en

circunstancias espec{ficas.

En el caso de la previsidn de ventas, el andlisis de correlacién se
encuentra representado por una parte, por una serie de cifras histéricas
de ventas, lo gque a su vez presupone una cierta demanda, y por la otra
parte, por una serie de indicadores econdmicos que representan los hechos

gque se supone han dado origen a dicha demanda.

a) Prediccién barometrica o de indicadores.

Los indicadores econdmicos, para fines catad{sticos, se presentan bhajn

la forma de una serie de datos a través del tiempo, Dichos indicadores



se deben categorizar y estudiar sus movimientos wmediante andlisis
estadfsticos que permitan determinar el patrén pasado v el actual, e
indiquen cufles serdn sus movimientos futuros. La prediccién barométrica
o de indicadores se basa en la observacifn de que hay relaciones
retrasadas entre muchas series econdmicas de tiempo. O sea, los cambios
en algunas series parecen seguir siempre 2 los cambios que se producen
en una o wis series distintas. La base teérica para algunos de esoe
adelantos y retrasos es evidente, Por ejemplo, los permises de
construcci6én que se rxpiden preceden a la iniciacién de la edificacién
de casas y los pedidos de equipos y méquinas se aderlantan a la

produccidn en las industrias de artfculos duraderos,

La prediccién barométrica requiere de una serie econémica de tiempo que
se adelanta siempre & la que se esta pronosticando, Una vez estahlecida
1a relacién, la prediccién de cambios de direccibn da la serie retrasada
consiste simplemente en mantenerse al tanto de los movimi:utos de

indicader adelantado.

Existen dos técnicas para superar las dificultades de la prediccién
barométrica y son los fndices compuestos y los de difusién, los indices
compugstos son promedios de varios indicadores adelantades. Dando como

resultado una serie con menos fluctuacinnes aleatorcas.

Los {ndices de difusi6n en lugar de combinar cierto ndmere de
indicadores adelantados, en un indice normalizade simple, la metodologfa
ennsiste en observar el porcentaje del ndmero total de indicadores
adelantados que aumentan en un momento dadn, Fl hacer predicciones

implica la proyeccién de un aumento de la variable econémica de que se
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trate, si el {ndice es superior al 50k, 0 sea, cuando aumente mds de la
mitad de los indicadores adelantados y una disminucidn cuando sea

inferior al 50%.

Para que una gerie de tiempo sea dtil deberd medir la misma variable,
en la misma forma a través de su duracidn, lo cudl hace indispensable
estudiarla previamente y corregir sus diferencias si las hubiera, antes

de poder emplearla con confianza.

Las especificaciones y caracteristicas de muchos conceptos cambian con
el tiempo, as{ es que al estudiar un determinado indicador es
indispensable analizar si ha sido continuamente recopilado sohre la
misma base, y que en ningdn periodo de tiempo aparezca desvirtuado por
atadidos o mutilaciones para mantenerlo a la par de la actividad

cortiente pero impidiendo que sirva come medida histérica.

Se deben examinar con cuidado los titulos, encabezados y notas que
aparecen en las tablas que presentan los datos econdmicos para detectar

cualquier inconsistencia en la serie.

Qtro punto importante consiste en procurar emplear indicadores
econdmicos expresados en unidades fisicas y si se usan indicadores
expresados en unidades monetarias, es necesario considerar los cambios
en el nivel de precios ajustando a precios constantes para evitar las
fluctuaciones por inflaciones y devaluaciones. En algunos casos se
obtienen datos presentados sobre una base preliminar., para obtener
informacién rdpida, estos datos se deben usar con resetvas y estar
perdientes para revisarlos y ajustarlos a la realidad cuando aparezean

las cifras gefinitivas,
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La seleccidén de los indicadores que precisamente repercuten, directa o
indirectamente en la venta de un producto, es el resultado de un
concienzudo andlisis de todos los factores influyentes en su demanda.
Como auxiliar para esta Beleccién se emplean las técnicas estadisticas
de correlacién gue determinan la mayor o menor relacidn que exista
entre dos factores, En algunos casos hay indicadores que 1dgicamentn
tienen relacidn con las ventas pero la correlacidn demuestra lo
contrario, por 1o que el indicador se deberd desechar o usar ponderado

con otros que tengan relacidn directa con la demanda.

Cuando se puede obtener un indicador que se relacione directamente con
las ventas y del cual se tengan prondsticos oficiales, éstos serdn de

gran utilidad para la exactitud de nuestra previsidn,

Un buen {ndice del mercado debe reunir las sigulentes caractéristicas:

1) Tiene que estar realmente relacionado con el producto en cuestidn,

2) Debe constar de estad{sticas exactas y reclentes.

3) Si es posible, se debe contar con dates que indiquen su desarrolln
futuro, obtenidos de fuentes fidedignas.

4) Procurar que no sea muy general, sino més bien espec{fico,

Los indicadores econdnlcos mis generales y usuales son:

La poblacidén, el producte interno bruto, la inversidn nacional bruta,
la electrificacidén, la produccién agrfcola, la produccidn minera, 1a
produccidn industrial, el consumo aparente, el nimero de teléfonas, de
automéviles, los Indices de precios, los movimientos bhancarfos, el

comercio exterior y la educacidn.
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Estos mismos indicadores se pueden utilizar desglosades, ya sea por
tegiones o por clasificaciones mds especificas, como serfa ¢! caso de
la poblacién que puede subdividirse entre hombres y mujeres o en

econdmicamente activa, © por edades, o por el nivel socio-econdmico,

ete,

Segin el producto en estudio se escogerd el indicader en su forma

general o en las subdivisiones que mds convengan,

Ponderaciones y combinaciones.

A menudo es necesario emplear més de un indicador para obtener datos
mis confiables, en este caso se uti{lizan varios indicadores ddndole a
cada uno un valor de peso relativo o influencia sobre ventas, Dichos
factores influyentes se combinan para obtener uno final, que es el gue

se emplea en la correlacidn,

Algunos estadisticos han estado de acuerdo en que los factores pueden

dividirse en tres grupos bisicos, que Bont

aj Factor de cantidad, o sea el grupo socio-econdmico medido
cuantitativamente, es decir el ndmero de cansumidotes al cual va

dirigide el producto,

by Pactor de calidad, © sea el grupo socio-cconbmico al cual va
dirigido el producto, pero conslderdndolo cuantitativamente, es

decir bisicamente su poder adquisitivo,
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¢} Factor de lujo, o sea aquel grupo socio scondmico de nivel alts, at

cual no le influye notablemente 21 precic del articulo.

La pondatacion de los diferentes factores as cuestién de criterio

aunade a un conocimlento profundo del producto y su mercado.

En las técnicas avanzadas de estadistica se estd usando el método de

carrelac i6n multiple, obteniéndose una combinacidn apropiada.

Unificacidn de estadisticas {nternas.

Un punto bisico para la obtencifn de una previsidn de ventas lo mis
exacta posible, es que las ventas de un producto en sus reqistros
internos de la empresa sean llevados en orden y sin mezclarse con otros
articulos, ya que esto inflarla las cifras, desvirtuando su exactitud v

el prondstico serd £also,

Asimismo es necesaria al analizar los registros internoa de veatas

observar si se ha utilizado todo ol tiempo la misma ynidad de venta,

Potancialidal de la competencla.

Al considerar el mercado de un determinade articulo, ss sabe que
concurren a ¢l m solo la empresa estudiada sino tambien sus
compet ilores, teniende cada <compafils un clerte porcentaje de

participacidn en dicho mercado. Para averlguar que porcentaje tenemos

en el mercado, es necesario conocer la potencialidal de 1a cowpetencia
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vy esto es un problema diffcil de resolver. Para ello se recurre al

razonamiento deductivo y al conocimierto de nuestros competidores,

En algunos casos se pueden obtener datos reales si todas las compaffas
del artfculo, deciden cooperar y proporcionan sus cifras de ventas a la
Cémara o Asociacién que las agrupa, la cual suma las cifras de todas
las empresas y solo proporciona el total, todo ello bajo wuna hase

confidencial,

Conociendo la cantidad total de ventas de un determinado artfeulo, se
determina el porcentaje que tenemos en dicho mercado v se pueden lograr
previsiones de ventas bastante exactas asf coto elaborar planes para

incrementar ventas y tener mayer participacién.

Comn resultados del amplio conocimiento de la competencia se Vlega & la
reconstruccién del mercado, pavtiendo de cifras parciales hasta 1legar
a los totales ya sea por zonas, por ventas globales, por tipos de

clientes, etc.

Modelos econométricos.

Los modelos econométricos de prediccién combinan las técnicas de
extrapolacidn y las harométricas. E1 establecimiento de modelos
cconométricos consiste en una combinacién de 1a teorfa econémica e
instrumentos matemdticos y estad{sticos, para analizar relaciones

econdmicas. El empleo de técnicas econométricas de prediceién tiene



varias ventajas scbre los métodos alternativos. Ep primer lugar ohliga
al pronosticador » enunciar explfcitamente sus suposiciones sobre las
relaciones recfprocas entre las variables del sistema econbrico que se
esth examinando. En otras palabras el pronasticador debe ocuparse de
las relaciones casuales, Este método reduce las prohabilidades de que
haya inconsistencias 16gicas en el modele v, por ende, hace aumentar la

confiabilidad y 1a aceptabilidad de los resultados.

Una seguanda ventaja de los métodos econdmetricos se rencuentra en ia
consistencia de la técnica de un perfodo a otro, El pronosticador
puede comparar sus predicciones con los resultados reales y uwtilizar ol
disernimiento obtenido mediante esas comparaciones, para perfecciopar
su modelo. @ sea, al aplicar cqrreccionrs a1 modela, tamande en cuenta
los errores de prediccidn cometidos en el pasadn, puede obtenar buevos
parfmetros que deben permitir mejorar los resultados de las

predicciones futoras,

Puesto que los modelos econométricos proporcionan estimaciones de Tos
valores reales de las variables pronosticadas, loz modelas indican no
e8lo el sentidn, sino también la magnitud de) cambio, Fate constituye
un mejoramiento importante sobre la técnica de extrapolacién de
tendencias, que no predice los puntos, de cambio, ¥ e} métotn

barométrico, que da poca infarmacidn scbre Ya magnitud de los canmbios,

En la gran maynrfs de los problemas de prediccifn de negocies, fa

administracidn tiepe cierto control schre muchas de las wvariahles

%
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presentes en ia relacibn que se examina. Por ejemplo, al predecir las
ventas de un producto, la emptesa debe tomar en consideracidn tanto el
precio que cobrard come las cantilades erogadas y que gastard en
publicidad, asi como también muchas otras variables sobre las que
pueden tener o no influencias. S53lo al entender plenamente las
relaciones reciprocas implicitas oodrd esperar la administracidn
predecir con exactitud y tomat dacisiones dptimas, al escoger valores

para las variables contralables.

Los andlisis de regresién y correlacidn estudian la relacidn
estadistico matemdtica de dos o mds varlables, de manera que una
variable puede predecirse sobre la base del comportamiento de la otra u

otras,

Bl anilisis de regresién es simple cuando interviemen sdlo dos
variables, ¥ que es la varlable dependiente o sea la que se va a
predecir, y X que es la variable {ndepenliente. Bl apilisis de
regresién miltiple se emplea cuanlo intervienen dos o mas variables

independientes.

Antes de elaborar los calculos es necesarlo presentar 1a {nformacidn en
una grafica, en la cual sobte el eje horizontal se trazan los puntos de
X o sea la variable independiente y sobre el eje vertical se trazan laos
puntos de Y o variable dependiente., Cada punto en la grifica se
refiere a un par de obsetvaclones, una de X y una de ¥, Una ve:z que se

trazan los puntos del caso en particular sobre ia qrafica, se apreciard
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su distribucidn, lo que permite estimar la linea de tendencia *a ojo",
e inclusive trazar una linea de regreslén que pase a través del centro

de distribucidn de los puntos.

Cuando la distribucidn de los puntos forma una trayectoria definida
este método . rudimentario, puede dar una idea satisfactoria de la

tendencia general.

Para evitar este método de juicio a 0jo en la construccidn de tectas,
paridbolas u otras curvas de aproximazidn, en su ajuste a coleccianes de
datos es necesario obtener uyna definicién de "La mejor recta de
ajuste”, "La mejor parabola de ajuste®, etc., y para esto se recurre al

método estadistico llamado "minimos cuadrados™,

Consideremos la curva "C* de la figura 4,1 y los puntos representati{vos
de los datos dados por ()(1, Yl) Xz, Yz),...., (Xn, Y¥Yn}. Para
un valor de X, por ejemplo xl, habrd una diferencia entre el valor de
Yl y el correspondiente valor de 1a curva "C", Como se Indica en la

figura, se denota esta diferencia por D que es la desviacidn, error

ll
o residuo y puede ser positivo, negativo o cero. De esto tenemos que

2
+ sesay
la curva que tlene la propledad de que D2 Dz +

D;”: es minima se conoce como la mejor curva de ajuste.

Una curva que presente esta propiedad se dice se ajusta a los datos por

*minimo cuadrados" y se llama "cutva de minimos cuadrados", etec.



CURVA 0OF

MINIMOS CUADRADOS

10
13
{xn,T)

Ly

FIGURA 4.1

L
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Se emplean funclones estadistico-matemiticas derivadas de ¥ = £ (X)

siendo las principales:

Y =a +bX (recta)
Y=a+bx+ c)(2 (curva)
Y=a, bx (exponencial)
y=a,x? (logacritmica)

las dos primeras se trazan en escala aritmética, y las dos restantes en

escala semilogaritmica y logaritmica,

Bh las ecuaciones anteriores se observa que:

a, b, ©, son parametros que Se mantienen constantes para un caso

particular,

W.remos referencia solo a la ecuacidn de la recta como ejemplo bisico:

Y =a+bX

donde las constantes a y b s¢ determinan mediante el sistema de

ecuac {ones.

fY=an+thik

XY= afX o+ b, %




que son las 1llamadas

cuadrados, de donde:

ecuaciones

normales para

nIXY -
b e,
nix? -
Ixy - (L% {(’yn
AL LS
b' — (U - D
2 - (iw?
n
(Y (Exh) - (Lm (DX
A ™ e e
ngx? - (Lxy 2
a= ;Y

siguientess

que pueden simplificarse mediante el empleo de medias aritméticas, a las

I (xW - M
n

D R e e e e o o e .
Ix2 - %2
as

la recta de

7%

minimos
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n el fin de facilitar ios cdlculos se elabora previamente una tabla «que

indica los valores de los distintos elementos, como sigues

X Y X.¥ x? ¥?
X1 ¥y X1 8 2 ¥y 2

Xy ¥y X3 .« Ty Xy 2 vy 2

X3 13 X3 . ¥y %3 3 ¥y ?

% n ¥a L ¥n X, 2 12

Suma Lx iv T ox2 £y?
Media % ¥ R} £x? 2
Aritmética n n n

£n donde "n" es el nimero de térmiros,
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También se pueden obtener los valores de a y b mediante la resolucidn de las

dos siguientes ecuaciones simultineas.

() ¥ =na + b "X

(2} XY =a,Z% +b,LX

Para simplificar las cperaciones matemiticas y cuardo es posible se le dan a X

valores neqativos y positivos para lograr que X = 0,

En ese caso lag £ormulas serdn:

b=_3 Xy a=_S ¥ : :
xz n :

El sigujente ejemplo ilustra el caso anterior:

X en vez des X !
S
-3 1 i
-2 2
|
-1 3 ’
0 4
+1 5
+2 [
+3 7
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Una vez que se cuenta con las estimaciones de los parimetros 2 y b, se obtiene
1a ecuacidn de regresidén lineal estimadac

Y =a+bi
Substituyendo en esta ecuacidn los distintos valores de X se obtienen los

correspordientes para Y en cada casa.

Algunas consideraciones sobre el andlisis da regresién indican que serd
adecuado para la prediccién solamente cuando existan en el futuro las mismas
condiciones de operacidn que en el pasado. Si hay cambios en las condiclones

se deben hacer ajustes basados en el julelo y la experiencia,

ta extrapolacidn mis alld de los datos reales se hace mAs y mis dudosas,

conforme Se¢ aleja de los limites de las experiencias del pasado.

El analisis de reqresidn se basa en la relacidn matemdtica que existe entre la
variable independiente y 1la variable dependlente, sin indicar 8i existe
relacidn causal, por lo tanto se debe anmalizar y conclulr la existencia de
dicha relacidn causal para usac 8in reservas este tipo de andlisis. Cuando ge
obtiene b = 0 se dice que ho existe relacidn alguna entre las variables, ya
que "b® es la pendiente de la linea de regresidn y es el {ndicative de la
variacidn que sufre la variable dependiente Y por cada cambio que terga la

variable independiente X.

Cuando Se observa gue la telacidn no es de tipo lineal se recurte al anillisis
de regresién curvilines, cuya ecuacidn ¥ = a & bX + c)t2 {ovolucra tres

parimetros y generalmente Se representa graficamente por una pacdhola.
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El anilisis de regresién miltiple se usa cuando se requiere mayor exactitud en
la prediccidn y se consideran dos o mis variables independientes conservandose

los conceptos bdsicos, pero los cilculos se complican conforme se aumenta el

nimero de variables.
Su ecuacién es: Y = a + bX + c2, para el caso de dos variables.

Bl andlisis de correlacidn, conserva los lineamientos del analisis de
regresién, emplea los mismos métodos y se usa cuando los valores de X y de Y
no se pueden predeterminar. En realidad el analisis de correlacién mide la
relacion existente entre dos serles de datos y permite saber si el

conocimiento de X proporciona cualquier aywda adicicnal para predecir Y.

Para medir el grado de relacidn matemitica y no causal, que existe entre las

dos variables se utiliza el coeficiente de correlacidn, representalo por la

FSrmula:

N
| (zx2 . (zx2)f ¥ - tan?
S S

En la practica y debido a la tabla de datos que se elahora siempre, se emplea

la siquiente formula por tener ya calculados todos sus elementos en la

tabulacidn previas

I

fox2 . a2 _
(:_x__ (x)/"li_.y.,“ - (y)Z/‘
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El resultado de esta formula varia entre 0 y 1 en su valor absoluto, y entrez
nds se acerque al 1 el grade de relacidn es mayor. Si el resultado es 0 & muy
cercano a 0 no existe relacidn matemdtica entre las variables amalizadas o sea

no hay correlacidén entre X y Y.

Este coeficlente de correlacién también se le conoce comd "indice de
fidelidad" porque indica la mayor o menor adecuacidn que existe entre dos
variables, asi como el grado de adecuacidn que hay entre la linea de regresidn

calculada y los puntos reales del caso particular,

Las limitaciones del uso de este indice consisten en que sélo tleme utilidad

cuando son dos variables y sélo cuando se usa una funcidn de tipo lineal.

Al analizar una serie de datos histdricos y sobre todo al graflcarlos se
observan dos elementos que son: un compontente suave a large plazo y otra
fluctuante. La primera represanta un vistazo general a largo plazo de los
datos y se le llama tendencia secular, la segunda representa las variaciones
que se han sucedido en ese mismo periodo de tiempo y que son consecuencia de
las fluctuaciomes ciclicas, de las variaciones estacionales y de los factores

imprevisibles que la han afectado,

Esta segunda componente tiene mas i{nfluencia en las previsiones a corto plazo

y la tendencia secular tiene ingetencia en las previsiones a latgo plazo,

Al efectuar previsiones, la tendencia secular da la pauta para selecclonar el
tipo de linea de regresién (recta o curva) y su extrapolacidn, o sea la
proyeccidn estimada matematicamente, nos dard niveles para el perfodo futuro

con base en el patrdn de comportamlento pasalo,
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La extrapolacidn de la tendencia secular se hace a 3 6 5 afos o mas, pero no
puede tomarse como una prediccién exacta sino sdlo como una tendencla futura a

largo plazo.

Para dicha exprapolaeién se usa también el método de minimos cuadrados,
utilizando como variahble dependiente las ventas y como variable independiente

el tiempo.

Al proyectar una curva de tendencia hacia el futuro, como ayuda para 1la
previsidn, es necesario observar que el periode de tiempo sobre el cual se

basa debe ser tal que el patrdn pasado sea pertinente para el futuro.

Para obtener datos mis exactos se recurre a la previsién a corto plazo que
tiene tres elementoss las fluctuaciones ciclicas, 1las wvariaciones

estaclonales y la influencia de factores irreqgulares.

Dicha previsidn se elabora mediante la interpolacién de los dltimos datos de
ventas recopiladas anualmente (3ltimos 10 afos) y su proyeccidn sdlo se hace a

1 abo, miximo 2,

Se emplea tamblén el método de minimos cuadrados, y se deben amalizar las
fluctuacidnes ciclicas alrededor de la curva de tendercia, que a@on las que

precisan la previsidn,

En esta previsién a corto plazo intervienen las correlaclones con indicadores
econdmicos ya selecclonados, asi como contra el tiempo sdlamente, obteniéndose

las previsiones buscadas mediante el andlisls de regresidn.
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Las variaciones estacionales o de temporada se presentan mensualmente vy
repercuten en las ventas anuales, creando meses altos y meses bajos,
Generalmente estos patrones son repetitivos de perioio a pericdo y se observan
clatamente al graFicar mes a mes las ventas de un producto durante varios
afos; sin embargo algums productos no tiemen variacidn estacional muy
marcada y $0lo se observan fluctuaciones irregulares que provienen de sucesos

no estables ni repetitivos.

Al obterer la cifra de previsidén de ventas para un afic sutge la necesidad de
saber cuanto se va a vender en cada mes de ese aflo. Una forma rudimentaria es
la de dividir la cifra de previsién anual entre 12 y obtener asi una cifra
mensual que no es otra que el promedio mensual. Dicho promedio no sirve para
tomar declsiones a muy corto plazs ni para fijar cuotas mensuale‘s de ventas,
por lo tanto es necesario aplicar un método que permita obtener cifras

mensuales reales o cercanas a la realidad.

Para ello se recurre a 1la variacidn estacional que tiene el pralucto
estudiado. Si se iguala el total anual a 100 y se divide cada venta mensual
entre la anual, se obtienen distintos indices para cada mes del aflo; al
multiplicar dichos indices por la cifra de previsién anual se obtienen las

previsionses mensuales mais exactas,

Las variaciones estacionales no se analizan sdlo en el periodo de un afo, simo
que Se toman los Gltimos 6 a 10 afos; se grafican por separala y se calculan

sus indices mensuales con respecto a su total anual correspondiente,
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‘Ios indices mensuales se pasan a una tabla que tiene arriba todos los meses y
al lardo todos los afios estudiados. Se suman todos los eneros, y se obtiene su
media aritmética y se elabora el indice definitivo para ese mes, y asi

sucesivamente para los demas meses.

Hay que tener cuidado de separar de las variaciones estacionales las
fluctuaciones efecte de los factores imprevisibles que han actuado sobre las
ventas en el pasado; e5to es objeto de un andlisls deductivo profundo y del

conocimiento de las temporadas del producto.

Un método muy laborioso pero mids exacto porque elimina en gran parte las
variaciones fortuitas, es el del promedlo estacional mdvil que para cada mes
toma los 6 anteriores y los 6 posteriores y los promedia para obtener su

valor, para el siguiente mes se hace la misma operacidn y asi sucesivamente,
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CARITULO ¥

APLICACION PRACTICA

Con el fin de apreciar ampliamente la forma de elaborar una previsién de
ventas, a continuacidn se ilustra el prondstico de una supuesta empresa rue

fabrica estufas que llamaremos "Industrias A",

Dicha empresa fue fundada en 1970, por lo que lleva 12 afos de estar
operando,, Su mercado abarca toda la Replblica Mexicana, dividido en tres
zonas: Norte, Centro y Sur. Proluce varios tipos de estufas, desde el modelo
econdmico hasta el mis completo, Para evitar demasiadas claslificaciones se
han reunido todos los tlpos bajo las tres siguientes lineas en base a su

precio de venta al mayoreo, o sea precio de fabrica:

Linea I - hasta $5,213,42 (precio promedio $4,560.82)
Linea II = de $5,214.00 a $7,129.58 (precio promedio $6,171.79)

Linea I1I - de $7,130.00 en adelante {precio promedio $10,545,90)

Todas las estufas que fabrica "Industrias A", han sido modificadas a travds de
los aflos, incorporindoseles las Gltimas novedades técnicas y de diseflo, por lo
que se considera que estan adaptadas a los gustos y necesidades de los

clientes y tienen plena aceptacién en el mercado.

Hechas estas consideraciones pasaremos a efectuar su previsidn de ventas,
utilizando los métodes, hormas, elementos basicos y demis consideracionss

expuestas a 1o largo de esta tesis,
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a

Anilisis de ventas por lineas de productos y por rama industrial.

b

Estuiios de tendencias y ciclos,

o]

Anilisis de series de tiempo.

d

Recopilacién de informacidn del personal de ventas,

e

Recopilaci6n de informacion de los ejecutivos.

Siguiendo la técnica de la previsién de ventas, se estudiardn los aspectos

bisicos para seleccionat y analizar los datos pertinentes.

5.1

5,2

UNIDAD DEL MERCADO

Por ser politica general de la compahia se toma como unidad geografica del
mercado la Repiblica Mexicana y se le reconoce come el territorio
fundamental al que se aplicaran los prondsticos. Para un mayor control de
ventas y distribucidn se ha dividido la Repiblica Mexicana en t-~5 zonas:
norte, centro y sur, las cuales se encuentran bien definilas Y 8su
incidoncia relativa en las ventas totales ha sido determinada con bhastante
exactitud por medio de estudios sobre la potenclalidad de cada zona y las

experfencias en ventas del pasaio.

DATOS Y ESTUDIOS

Dentro de los datos internos o sea los pertenecientes a la empresa se

considerans

- Las ventas de 1970 a 1981 por linea de productos y por gran total con
datos anuales, en unidades (tabla No. 1, Anexo A) y en valor (tabla

No. 2, Anexo A},




En estas mismas tablas se presenta la variacidn porcentual anual de las

cifras totales.

Las variaciones estacionales mensyales, con base en las ventas ep °

unidades, de los ditimos 5 afos y su promedio (tabla No. 3, Anexo Al.

Consideraciones:

1) "Industrias A" tiene una politica equilibrada. 2) Sus objetivos son
claros y razonables. 3) Su organizacidén es eficiente y coordinada bajo
una vigilancia conveniente. 4) Sus productos satisfacen la demanda en
cuanto a calidad y cantidad y rinden beneficios adecuados. 5) Se
continia la {investigacién tecnoldgica para mejorar productos ¥
procesos. 6} Se cuenta con los recursos monetarios suf icientes en
condiciones y costos normales. 7) La dependencia bancarla es muy altay
los créditos a clientes estdn cerca del miximo nivel, 8) los medios de
produccién no estin trabajando a la capacidad instalada. 9) Se cuenta
con buen personal tanto empleados como obreros, y 1las relaciones
industriales son &ptimas. 10) La politica de compras provee de
materiales adecuados en cantidad, calidad, costo y tiempo. 11) Ilos
inventarios se mantienen a un nivel conveniente. 12} Los créditos de
los proveedores son ligeramente cortos de plazo. 13} Las condiciones
del mercado han sido buenas y las ventas son excelentes. 14) La
politica de ventas debe fijar su atencidn en aspectos de investigacidn
de mercados para mejorar sus actividades de promocidn, 15) 1La
contabilldad funclona correctamente, debiendo impulsar la pronta
recopilacién de datos estadisticos y 1la presentacién de {nformes

convenfentes,
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La empresa posee la Informacidn pertinente acerca del desarrollo vy

cordiciones externas ¢ informa a su vez convenientemente sobre sus

propias actividades.
5. 3. VALUACTON DEL MERCADO TOTAL,
a) Anilisis de ventas por lineas de productes y por Rama Industrial.

El desatrrollo de la industria de las estufas en México ha seguido una

pauta acelerada.

El hecho de que existan astufas para el use doméstico desde la mas
sencilla lcomo es el caso de la que dnicamente tiene sus cuatro
hornillas) dirlgida a la clase de escasos recursos, hasta la mis
sofisticada (el caso de la que tiene cuatro hornillas, asad--, harno,
rostizador, reloi, etec.} ha permitido a la empresa abarcar divetsos

segmentas de un mercado muy amplio.

Actualmente en la Repdblica Mexicana se sur&en dos tipos de gas, el gas
L.P. y el gas matural. En el caso del gas L,P., ol consumidor compra
ya sea un tanque estacionario o tanques individuales o portitiles, los
primeros son tellenados por la Compahia Suministradora en el luvar
donde se encuentran localizados y los otros se cangean por tanyues ya
1lenos, los cuales son llenados por la cia. sumin{stradora en sus
instalac iones. Existen colopias en las que tlenen un tanque
estaclonario ecomin v llega a los consumidores por medio de tuberias

subtercéneas,
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El Gas Natural 1lleqa por medio de tuberias al consumidor debido a 1la
dificultad de ser licuado. El precio del Gas Natural es menor que el
del Gas L.P., pero la distribucidn de éste no estia disponible en todas

las zonas.

Es importante tomar en cuenta qué tipo de combustible se usard, ya que

las vdlvulas de las estufas varian en cada caso,

Al mercado también han entrado las estufas eléctricas, las cudles
suplen la combustién del gas con resistencias eléctricas, En México
éstas no han tenido mucho éxito, por lo que no han side consideradas en
nuestro estudio, ya que el gas es mas barato que la energia eléctrica,

ademas de ser las estufas eléctricas mas caras que las de gas,

La poblacidn asf como la red de distribucidn de gas crece dia a dia,
por lo que el mercado de estufas estd teniendo un crecimiento

considerable.

Estudios de Tendencias y Ciclos.

Analizando las clfras de produccidn de estufas en la Repiblica Mexicana
(Tabla 6 Anexo A), se ohserva gue existen dos componentas, uno que
cubre el perfodo de 1970 a 1976 y otro de 1977 a 1981, Pary efectos de
célculo, solo se tomard en cuenta el sequrdo periodo, o sea de 1977 a

1981.

El calculo de esta tendencia a cuatro ahos se obtiene extrapolando las

cifras de ventas totales de estufas (1977 a 1981) contra el tiempo (5
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afos), Estez calculo se hard segin el métalo de Minimos Cuadrados,
teniendo como variable independiente (x) al tiempo y como variable
dependiente {y) a la proluccidn total de estufas en la Replblica

Mexicana.

Todas las operaclones necesarias para la resolucidn de esta regresién
se realizaron con la ayuda de una computadora, la cual cuenta con un
médulo de Regresién Lineal Miltiple a fin de agilizar dos calculos
matematicos. Por esta razdn sdlo se mostraridn los resultados, haclendo

referencia a las formulas que se usaron:

xy - SO
b= n as ( n/ = 106,000
ix? - -/%j
n \
as= ¥ - b X = 500,800
n ny
dondes X es el tiempo,

Y es la produccidn total de estufas,

n es el nimero de témminos de la serie.

sustituyendo 1os valores de o y b en la formula tenemos:

¥ =a-+

¥ = 230,800 + 106,000 X
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sustituyendo los valores de X tenemos:

ARD X ¥ REAL Y _CALCULADA
1977 1 642,000 606,800
1978 2 690,000 712,800
1979 3 793,000 R18,800
1980 4 904,000 924,800
181 5 1,065,000 1,030,800
1987 f 1,136,800
1983 7 1,242,800
1984 8 1,348,800
1985 9 1,456,800
198~ 10 1,560,800

Proyeccién de la Tendencia

Las cifras de Y y las obtenidas de Y calculada se ohservan en el cvadro

niimero ., (ANEXO R)

la suma algebrdica de Y real menos Y calculada debe ser cero, parn as{
comprobar el método de Minimos Cuadrados, y tener la certeza que la recta

extrapelada pasa por los puntos mediecs reales.

Ao Y Real Y Calculada Suma Algebraica
1977 A42,000 A0H 80N 35,200
1978 690,000 712,800 -22,800
1979 793,000 R18,800 -25,800
1080 04,000 924,800 -20,800
1981 1,065,000 1,070,800 34,200

Tntal 0
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La tasa media de incremento en el perfodo 1977 a 1981 se abtiene de 1a

siguiente forma:

TR TLE!
THI = L LT,
donde: LS es el li{mite superior de la serie,

LI es e} ifmite inferior de 1o serie.

n es el nimero de términos de la serie.

™ o= /1,065,000 Mhs 1,13
6%z, 000
Tendends asf que la taza media anual de incremento real duraste el

perfodo de 1977 a 1981 es de) 13,57,

Para el perfodo de 1982 a 1985 tenemos que:

™I = 1,560,800 W4 = 1,083

1,136,800
v
Tepiendo asf{ que la taza media anual de incremento estimada para el

perfoade de 1977 » 1981 sera de 8,3 1z taza promosricada,

la tasa pronosticadaessimilar a la que se estimn, tendrd la industria

mansfacturera en general, por lo que la consideramas correcta.

En el caso que nos concierne, que es el de la Produccién total de
Estufas, como podemos observar en la Tabla No. 6, (Anexo A) no se ha
visto afectada por un fendmeno efclice, excepto por el cambia de

Gobierno, cada seis afos. En 1963 (Primer afo del sexenio 19A5-1970) 1a
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Produccidn de ostufas baja de 290,000 unidades a 285,000 (1,57}, en
1071 (Primer afo del sexenic 1971-1977) no haja la Produccién de
estufas, pero si baja su ritme vy lo mismo pasa en 1977 (Primer afo del
sexenio (1977-1982). También se observa que existe en 1968 vy en 1074
wna desaceleracién en la Produccién de estufas, en 1968 se atribuye a
los movimientos estudiantiles y polfticos, por 1o que a estos =e lewr

considerd como fendmenos imprevisiblies.

pan

Anflisis de Series de Tiempo.

Para elegir las series cronolfgicas de Indicadores con las que se
pronosticaran las wventas de "Industrias A" se tomo en cuenta ta

relacién que guardan y as{ quedaron los siguientes indicadores,

~La poblacién, por ser un factor bdsico en el incremento de ventas,

~ Producto interno bruto a precios corrientes v a precins de 1060, por
ser representativo de la potencialidad econdmica del consumidor v

complementar la serie de poblaciédn,

-Produccién de gas LP y de gas natural, va que para el uso de! productn
analizado se requiere el gas, relaciondndole as{ directemente con las

ventas.

-Produccién total de estufas, ya que el producto se encuentra contenida

an esta industris.

Rubiera sido conveniente usar como variable el nimero de casas con gas

96

‘
!
{




97

v las variaciones en el volumen de crédito, sin embargo por no disperer
de todos Yos dates necesarios v par el costo que implica 21 nhrererlos,
para  fines de rste ejemple se wugaron unicamente log  expusstos
anteriormente. Los datos de 19R1 a 1985 fueron prornsticns dades por el
Rance de Mexice y estan dados en cifra- anvales sin desglesarse en

regiones por ser la unidad del mercado la Republica Mevicana (Anews A,

Tablas 4 y 5) se les dio la misma importancia a todos los indicadores

anteriores por considerar 1a misma influencia de esros sobre Industrias

A, ;

Se revisaron todas las estadisticas y registros internos de "Industrias

A", para verificar que se ha utilizads la wmisma unided de wventa
quedando estos registros como se muestran en el Anexo A Tablas 1, 2, 1,
7. Con base a las variahles n indices en el Anexc A se hard un andlisis
de regresibn y correlacién de "Industrias A", Para hacer este andilisis :
se escogio el metodo, de Mfnimos Cuadrados por consideray’ el nds

atinado para este caso.

Todas 1as operaciones se realizaron con la ayuda de 1o computadora, 1s
cunl cuenta con un mddulo de regresién lineal miltipte. Por esta razfn
sélo se mostrardn los resultados, haciendo refercencin n las férmulns

que se usaron,

1. industrias A (unidades) como variable dependiente (¥) y el nimern de

habitantes en Méxicu, como variable independiente (X), Ver tablas 1 y 6

del Anexn A.

La rectg de regresitn de Y sobre X estd dada por ¥ = a + WX, donde los

coeficientes a v b, segin resultados dados por la computadera son:

a ==~ 291,981 v b = 5,15085
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de modo que Y = -~291,381 + 5,15085 X y asl sustituvendo los valores de X,

obtenemos los de Y calculada como sigue

Afio Y Real X Y Calculada Y ~ ¥ Calculada
1997 31,886 §2,1351 29,179 2,706.4
1978 37,290 64,387 39,666 - 2,3716.7
1979 50,793 66,490 50,499 294.1
1980 57,200 68,562 §1,171 - 3,971.5
1981 76,452 70, 801 72,704 3,347.8
1982 12,977 83,913

1983 75,176 95,243 Tenlencia de
1984 77,376 166,573 ventas a large
1985 79,576 117,904 plazo

1986 81,775 129,234

las cifras de Y y las obtenidas para ¥ caiculada se observan en el cuadro
No, 7. (Anexo B). También se obtienen los siquientes resultados de la

comput.adoras
% _ ¥ =50,694,20
Y n

= X = 66,516.20 (de 1977 a 1981}
X n

¢ {coeficiente de correlacién) = 0.983
n
L ¥y - Yoale, {)° = 40019800
i=1
La elasticidad de la tendencia so mide por medio de la Desviacidn Tipica

13 cual puede definirse como:

;o n ¥y - ¥ cale, i)z

. ix1

Por lo que tenemas quey

40039800 = 2,829.84
2
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Parz distribuciones nomales resulta que para un intervilo de confianza

del 95%, tenemos:

¥t 1,96
IHOUSTRIAS A VARIACTON
AR (UNIDADES) PROSABLE TOPAL
1982 83,913 + 5,546.47 89,453 ,47
1982 83,913 - 5,546,47 78, 366.51

2, 1Industrias A (Unidades) como variable dependiente (¥) y la produccidn de
Gas L.P. (Miles de Barriles} coma variable independiente {X). Ver tablas 1

y 5 del Anexo A,

La recta de regresién de ¥ sobre X estd dada por ¥ = a + b¥, dondes

a =~ 24,365.8 y b= 845,469

de modo que y = 24,365.8 + 845,469 X y asi sustlituyendo los valores de X,

obtenemos los de ¥ calculala como siguer

Aflo ¥ Real X Y Calculada Y ~ ¥ Caiculada
1977 31,886 63,2 29,067.80 2,818.17
1979 37,290 76.7 40,481,67 ~ 3,191.66
1979 50,793 67.4 49,528,19 1,264.82
1980 57,200 102, 6 62,379,32 - §,17%.01
1361 76,052 1137 11,764,00 4,287.9%
1982 127.2 83,160,34

1983 139.7 93,772.62

1964 152.3 104,384,90 Tendenzia de
1985 164.8 114,997, 20 ventas a largo

1986 177.4 125,719,4Q nlazo.
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Las cifras de Y y las obtenidas para Y calculada se observan en el cuadro

No. 8, Anexo B.
Tambien se obtienen los siguientes resultados de la computadora:

= Yy = 50,644.20
Y n

= X = 88,72 (de 1977 a 198}1)
X n

r (coeficiente de correlacidn) = 0.973

[T

. ) - ¥ calc. 1)2 = 64940400

La elastictdad de la temdencla se mide, como en el caso anterior,
medio de la Desviacidn tipica como sigue:

¥y - ¥ cale, 102

64930400 = 3603
5

Pot lo que para un intervalo de confianza del 958, tenemos:

Yt L6
INDUSTRIAS A VARIACTON
afo {UNIDARES) PRIBABLE TOTAL
1382 83,160, 34 + 7,063,7 90,224,04
1982 83,160.34 - 7,061.7 76,096.64

por

Industria A {unidades) como variable depeanliente (¥) v la produceidn de

Gas Natural (Pies ruhicos diarios) como varlable {ndependiente {X).

tablar 1 vy 5 del Anexo A,

La recta de Regresion de Y sobre X estd dada por ¥ = a + bX, dondes

a s - 14,263.1 b= 21,4456

Ver
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de modo que ¥ = - 14,263,1 + 21,4456 X y asi sustituyenlo los valures de X

obteremos los de Y calculada como sique;

Afio ¥ Real X Y Calculada Y - Y Galculada
1977 31,888 2,046.2 29,618.99 2,267,09
1978 37,290 2,561,4 40,667.76 ~ 3,377.69
1979 50,793 2,916,6 18, 245, 24 2,507.82
1980 57,200 3,548.0 61,825.99 - 4,625.94
1981 76,052 4,060.8 72,821.30 3,228.74
1982 4,562,9 83,592,02

1983 5,069.8 94,461.28 Tewdercia de
1984 5,576.6 105,330.50 ventas a large
1985 6,083, 4 116,199.80 plazo.

1986 6,590.3 127,069.00

Las cifras de Y y las obtenidas de Y calculada Se observan en el cuadro
némero 9, Anexo B,

También se obtienen los siguientes resultados de la comoutadora:

= _ Y = 50,644,20
¥ n

X = X = 3,026.60 (de 1977 a 1981)
n

r = 0,9773

=Yy = ¥, )2
i=1 ! cale. = 54651800
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La elasticidad de la tendencia se mide por medio de la desviacidn tipica

como siquet

n
Z’ (Yg = Yeale. ”2

n

5

Par lo que para un intervalo de confianza del 951 tenemos:

¥t 1,967
INDUSTRIAS A VARIACION
L (UNIDADES) PROBABLE TOTAL
1982 83,592,02 + 6,480.6 90,072, 6
1982 83,592.02 - 6,460.6 77,111.6

Industrias A (unidades) como variable dependiente (Y) y el Producto
Interno Bruto {precios constantes de 1960) como variable independiente
{X), Ver tablas 1 y 4 del Anexo A.

La recta de Regresidn de Y sobre X estad dada por ¥ = a + bX, donde:

as= - §3,433,5 b = 0,172005

de modo que Y = - 83,433,5 + 0,172005 X, y asi sustituyendo los valores de

x; obtenemos 1os de Y calculada como siguet



Las cifras de Y v las obtenidas de Y calculada s~ observan en el cuadro

Y Rand by

31, 8RR A57,7°0.5

7,200 11,882,3

50,793 117,142 .A

57,200 8a41.854.,5

74,057 908,744 .8
a75,A58.0

1,049,533,0
1,109,407.0
1,176,282,0
1,243,157.0

No. 10, Anexo B,

Y Calculada
20,698, 1
13""11"}
S0,242.4
A1,170.0
1 RIR L

84, 3RL,S
95,867
107,300, 1
118,892,9
130,395.7

¥ - ¥ Caleuladn

2,181,287
- 1,718

S50,
- 4,169.90

3,173.08

Tendencia de
ventas a largo

plaza.

También se obtienen los siguientes resultados de la computadora:

La elasticidad de la tendencia se mide por medin de 1a desviacién tfpica

como sigue:

=<

= 2Y = 50,664.20

n
= 5x = 779,497
n
= 0,9853
n
2 = (Yj - Yealec.
=]

;)2 = 35578400

(¥i = Yeale. i)2

103
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= 2,6§7,52

Por lo que para un intervalo de confianza del 95% tenemos:

Yt 2.96 T
INDUSTRIAS A VARIAC ION
a0 {UNIDADES) PROBABLE TOTAL
1982 84,384, 5 +5,228.4 89,612.9
1982 84,334.5 - 5,228.4 79,156.1

Industrias A {Unidades) como variable dependiente (¥) y el tiempo como

variable {ndependiente (X . {Ver tabla 1 Anexo A).
La recta de Regresidn de ¥ sobre X estd dada por Y = a + hx, dondes
a = 18,171.6 b= 10,824.2

de modo que Y = 18,171.6 + 10,824.2 x, y asi sustituyenio los valotes de

X, obtenemos los de Y calculada como sigue:

Afio ¥ Real % ¥ Calculada Y - ¥ Calculada
1977 31,896 1 28,995,8 2,890,20
1978 37,290 2 39,820,0 - 2,530,00
1979 56,793 3 50,644,2 148.80
1380 57,200 ) 61,468, 4 - 4,268.40
1381 76,052 - 12,292, ¢ 3,759.40
1982 6 83,116.8

19813 7 93,941.0

1984 8 104,765.0

1985 9 115,589.0

1986 10 126,413.6
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las cifras de Y y las obtenidas de Y calculada se observan en el cuadro

No. 12, Anexo B,

Tamblén se obtienen los siguientes resultados de la cemputadora:

=2 ¥ = 50,644,20
Y n

=2X =3

X

]

t = 0.980

n
(Z, 07 M- Yeae, pF R ATITOO

La elasticidad de la tendencia se mide por medic de la desviacidn tipica

como sigue:

Loy -, 2
c =q“1(1 cale. i)

n

o =J4me1oo = 3,070.0
B

Por lo que para un intervalo de confianza del 958 tenemos:

Yt1,967
INDUSTRIAS A VARIACION
Ao (UNIDADES) PROBABLE TOTAL
1982 83,116,8 + 6,017,5 89,134,3

1982 83,116.8 - 6,017,5 77,099.3
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Industrias A (Unidades) como variable dependiente (¥} y nimerc de
habitantes y el Producto Interno Bruto (a precios constantes de 1960} como
variables independientes (X y 2 respectivamente). Ver tablas 1 y 4 Anexo
A. Para hacer regresidn multiple se escogio al producto intetno brutoy al
nimero de habitantes ya que sus indices de correlacidn con respecto a

industrias A eran los que mas se acercaban a 1.

La recta de Regresidn de Y sobre X y 7 estd dada per Y = a + bX + d&2,

dondet

a = 391,670 b= - 11,7760 c = 0,562428

de modo que Y = 391,670 - 11.7376 X + 0.562428 2, y asl sustituyemdo los

valores de X y de 2, obtenemos los de Y calculada como sigues

Afio Y Real X 2 ¥ Calculada Y - ¥ Calculada
1977 31,886 62,1351 657,721 30,983.90 902,10
1978 37,290 64,387 711,982 37,644.60 - 354.60
1979 50,793 66,490 177,162 49,661, 70 1,131.34
1980 57,200 68,562 841,854 61,767,20 - 4,567.24
1981 76,052 70,801 908,764 73,163.70 2,888,30
1982 12,917 975,658 85,290.60
1983 15,176 1,042,533 97,127.60
1984 77.376 1,109,407 108,964,50 Tendenc ia de
1985 19,576 1,176,282 120,801,490 ventas
1986 81,775 1,243,157 132,618, 40

tas cifras de Y y las obtenidas de Y calculala se observan en el cuadro

No. 11, Anexo B.
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También se obtienen lns siguisrres vesnltados de la compuradora:

_ = Y =50,Auk.20

¥ n

_ = X =665l

X n

; 5_;__7. = 779 497
n

donde ryx = 0.9834 Indice de correlacién de Industrins
"A" com respecte al nimero de hahitantes.

ryz = 0.9853 Indice de correlacién de Tndustrias 4
con respecto al praducte interno hrute,

ryz = 0,9997 Indice de correlacidn de 1 productn
interno bruto con respecto al nimere de
habitantes.

El coeficiente de correlacién miltiple de Y sobre X ¢ 7 es:

ry.xz * [r’YX + r2¥7 - Oryy vyy tyz ryy

; - rxp?

10,9836 + (0.9853)7 - 2(0,9834)(0.9A531(0.9997)

Ty.xz = o ’ .
' 1 -~ (0.9%07)2

ry.yz® 0.9875

npAD

(v: - vy 32 = 187300
i i caic
La elasticidad de la tendencia se mide por medio de le desviacién tfpica

coma sigunt

31423700 = 2,506.0
T

=}
N
©on - intervalo de confianza del 95% tenemes:

¥ 1 1,04
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INDUSTRIAS A VARTAC ION
Al {UNIDADES) PROBABLE OTAL
1982 85,290, 60 + 5,013.8 90,304, 4
1932 85,290.60 - 5,013.8 80,276.8

Para el caso de la Produccidn Total de Estufas en México con respecto a
cala una de las variables de las tablas No. 4 y No, 5, a continuacidn sa

ascriben los iniices de correlacidn:

Variables correlacionadas Indica de correlacidn ()
1. Prod. total de Estufas - Producto In-
terno Bruto (Precios de 1960} 0.988

2. Prod. total de Estufas - Prod, de Gas
Natural (Pies cibicos diarios), 0,986

3. Prod. total de BEstufas - Prod. Gas
L.P. (miles de barriles). 0,980

4, Prod., total de Estufas - Nimero de
Habitantes. 0,984

S. Prod. total de Estufas - Nimero de

habitantes y producto interno bruto, 0.9945
Debilo a que el indice de correlacidn que mis se acerca 1 1 es el de la
produceidn total de estufas con el Producto Interno Bruto y nimero de
habitantes se desglosardn 19s resultados de la computadora para nrste
caso, Tanemos como variable devendiente (Y) a la Produccidn total de
Zstufas y como variables independientes al nlmero de Habitantes (X) y al

Proiucto Interno Aruto (2).



109
La recta de regresidn de Y sobre X y 2 estd dada por Y = 1 + bX + dzI,

donde:

a = 7536730, b a - 198,10 y c = 8,2865

de modo que Y =. 7536730 - 198.10% + 8,28652, y asl sustituyenio los

valores de X y de % obtenemos la Y calculada cono siguet

Afio Y X Z ¥ Calculada Y ~ Y Calculada
1977 £42,000 62,351 657,721 635,227 6,772
1978 630,000 54,387 711,982 681,529 8,471
197¢ 793,000 66,490 777,162 805,042 ~ 12,04}
1980 904,000 68,562 841,854 . 930,643 - 26,648
1981 1,065,000 10,801 908,764 1,041,560 23,444
1982 72,977 975,658 1,164,751

1983 75,176 1,042,533 1,283,147

1984 11,376 1,109,407 1,401,543 Tendencia de
1985 19,576 1,176,282 1,519,938 ventao

1986 81,775 1,243,157 1,638,313

Las cifras de Y y de Y calculada se obsarvan en el cuadro Nimero 5, Del
Atexo B,

PTambién se obtienen los siguientes resultados d4a la computadorat

= . ¥ = 018800
n

<1

= _X = 66,518,2
X n

=, 2z = 779,497
z n
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dondes Tyy = 0.9853  Indice de correlacion de Ta produccitn total de
eetufas con respecto al rumero de hahitantes,
Tyr = 0,988 Tndice de carrelacidn de la produceisn rotal de
estvfas con respecto al producte interno hrute,
r‘(7 = 0.,99%7 {ndice de corrvlacién del producto interns hrute
con respecto al mumere de habitaptes,

El coeficiente Ju correlacién miltiple de ¥ sobre X v 7 es:

2 2
Texm T T oy YT oy Tryw Tye Ty

N 1= ryg2

por 1o que rv.xz = (,9945

(¥ - ¥oaqe)? = 1523240000

up s

i
La desviaci6n de la tendencia se mide por medio de la desviacidn tfpica

como sigues

~ . 1523240000
'.J- 5

= 17,454.,2
fon un intervala de confianza del 95% tenemos:
Y £ 1,967 6 Y+ 34,2102
Fsto quirre decir que la produccién total de Estufas puede cepararse e la

tendencia en 34,210.2 uridades de mds a menos.

Tamhidn .o calenld la tepdencia de 1o Produceidn de Pstufags enr Yas derSe
variables de Yas tahlas No, 4 y Mo, S, pudiéndose ohservar les v iores 4
¥ v de Y calculada en Yos cuadros No, 3, Na, 2, No. 3, Ne, 4 v Pe, 6, Dat

Apendice Hi.
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a que el indice de correlacidn que mas se acerca a 1 es el de

Industrias A y el de la produccidn total de FEstufas con respecto a el PIR

y al nimero de Habitantes, las cifras se toman como definitivas.

tas previsiones de ventas que se presentan para su discusidn son lag

siquientes:

Previsién a largo plazo

Afio

1982
1983
1984
1985
1986

Nota:

Afio

1982
1983
1984
1985
1986

Ventas en Unldades

Linea I Linea II Linca III Total
20,810,8 40,256.8 24,222, 4 85,290
23,699.0 45,8439 27,584.1 97,127
26,587.2 51,431.0 30,945.8 108,964
29,4754 57,018,1 34,307,5 120,801
32,3637 62,605.1 37,669.2 1..,638

Porcentajes tomados de la tabla No. 7

Participacidn de Produccién
Ventas totales de Industrias A total de Estufas

Industrias A en el Mercado en México
85,290 1,32 1,164,751
97,127 7.57 1,283,147
108,964 7.78 1,401,543
120,801 7.95 1,519,938
132,639 8,10 1,638,333
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Previsidn a corto plazo

Ventas totales Incremento

de Injustrias A Variacidn Porcentual
Afo {unidades) Probable Total 1981/1982
1982 85,280 + 5,013,8 90,304, 4 18,743
1982 85,290 - 5,013.8 80,276.8 5.56%

Recopilacidn de Informacon del Personal de Ventas.

Cada agente de ventas elabord un reporte con las expectativas de ventas
durante el siguiente afio en su zona corragpondlente, amalizando los consumos

probables de cada umo de sus clientes.

Cada uno de los raportes de los agentes de ventas fue revisado y corregido

por el Gerente de Ventas,

Después de un anilisi{s de tolos los datos proporcionados por lns agentes de
ventas se llegd a la conclusidn de que las cifras dadas por la previsidn de
ventas es poco optimista, considerando entonces que para 1982 las ventas

seran de un L0% mds que lo calculada, tenienlo entonces:

Ventas en 1982 de Industrias A

?

Linea I 22,891.8
Finea 11 44,292,6
hinea 111 26,644,5
TATAL 97, 814,05

Estos datos junts con las previsisnes antezrinres s orecantan para sy

discusidn,
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Recopilacidn de Informacidn de los Ejecutivos de la Empresa,

La junta de ejecutivos de Industrias A que amalizard las previsiones de
ventas estd integrada por el Director General, el Director de Recursos
Humanos, el Director Administrativo, el Director de Proaduccidn, el
Director de Comercializacion y el Director de Sistemas. Estos cinco
funcionarios, después de estudiar las cifras presentadas por el
Departamento de Comercializacién, exponen sus puntos de vista de 1la

siguente manera:

Respecto a la previsidn a largo plazo, estdn todos de acuerdo con que la
tendencia obtenida es representativa del desarroilo de la empresa, pero al
igual que el departamento de Ventas, estiman que se debe tomar como minima
debido a las condiciones favorables del mercado, a la situacidn econdmica
general que prevalszca en esos afos y a la tendencia general de la rama
indastria, Después de varlas discusiones y andlisls de datos, se
considerd que es muy azaroso estimar, como los sugiere el Departamento de
Ventas, un 108 mis de ventas en a2l perialo de 1982 a 1985 pnr lo que an
acepta a:mentar solo un 5% mis, quadando como previsidn definitiva para el

fic de 1982:

Linea 1 21,851, 3 unidades
Linea II 42, 269.7 unidades
Linea ITI 25,433,5 unidades
TOTAL 89,554.5 unidades

que a un precio de 7,100,00 cada una, da un valor de $635,836,950 pesos,
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las variaciones estacionales dan finalmente las cifras mensvales de ventas

totales segin la sipguiente tahla (Ver Tabla 3 del Aneve AY.

Variacién Ventas

Mes Estacional Unidades
Enero 6,97 6,179
Fehrero 501 5,469
Marzo 5.9% 5,7R4
Abril 10.6% 9,402
Mayo a,87 8,775
Junio 7.1% 6,358
Julio 5.2% 4,657
Agosto 5.7 5,105
Septiemhre 8.4% 7,523
fctubre 9,9% 8,8h6
Noviemhre 13.4% 12,000
Diciembre 11.0% 9,851
TOTAL Ra 554

De estas previsiones de Ventas se elaborardn los presupuestos financieros,
tas cuotas de ventas, la programacién de produccién v en general la
plancaci6n de ls Empresa, Se efectuardn revisiones y ajustes cada tres

mases, que serdn un medio de control de inapreciable valor.
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CAPITULO VI

ONCLUS IONES

En todas las Empresas se requiere de una adecuada planeacion de ventas,
basada ésta en la investigacidn, la previsidén y un programa de accidn, La
importancia de una buena previsién de ventas reside en que todos los
departamentos de la Empresa desarrollardn sus actividades de acuerdo a las
cifras arrojadas por ésta., Si se le da una importancla adecuada a la
previsidn de ventas, se obtendrin prondsticos mas apegados a la realidad,

disninuyendo asi la incertidumbre.

Con el conocimiento de métodos estadisticos se eleqird el mis apegado a
las necesidades de la Bmpresa, La validez de las clfras que se obtengay
con el método estadistico dependerd en gran parte de las fuentes y de los

datos que los respaldan.

£3 importante hacer notar que los métodos estadisticos pot si solos en la
previsidn definitiva de las ventas, pueden conducir a errores, ya que es
un método puramente matematico, Por esta razdn éste sdlo serd um de los
métodos a usarse en combinacidn con atros, tales como, las opiniones de

los ejecutivos, basadas en su exparlencia y asi varios mis.

La previsién de ventas consiste en determinar cuales son las expectativas

cuantitativas 42 las ventas futuras de la Empresa. Esto se puede realizar
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a corto plazo {1 aflo 0 menos) y a largo plazo (de 1 a $ ahos miximo), En
el caso de largo plazo y en ocasiones en el corto plazo, se tendrdn que
hacer modificaciones y readecuaciones ya sea trimestral o amualmente,

debido a que su exactitud se ve afectada por las variables relevantes y

las imprevigibles.

Para que una Empresa pueda cumplit con sus objetivos tanto econdmicos como
gociales, es necesario que el primer paso del proceso productivo sea la
estimacién o previsidn del mercado al que dard serviclo, Para ésto se
cuenta con técnicas y procedimientos que deberd aplicar de acuerdo a las

necesldades especificas,

La técnica a seguir en la previsidn de ventas consta de varias etapas, de
lag cuales no se debe desechar ninguna por indtil gue parezca, sin
previamente analizar su relacién directa o indirecta con la enta del

producto,

Con hase en su rama de actividad, las empresas se clasifican en cuatro
grandes grupos, Dependiendo de su clasificaldn éstas se tratardn de
diferente manera, esto es que, aunque la finalidad de toda Empresa es la
de satisfacer una necesidad obtenlendo a la vez una utilidad, las etapas

intermedias para lograrla son diferentes en cada una de ellas,

En el dltimo capitulo se expusdé una aplicacldn préctica incluyendo tolos
los métodos, normas, técenlcas y criterios expuestos a lo largoe de esta
tesis, obteniendo asl una previsidn de ventas basada en un estudio

profundo de todas las varlables que afectan directa o indirectamente a las
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ventas. Basandos? en eta pravisién de ventas se podran tomar los
diferentes cursos alternativos para el funcionaniento cotimo de la empresa.
En ocasiones se considera a la planeacion como una inversién poco
redituable, pero ésto es etréneo, ya que en un mundo cambiante es
imprescindible destinar recursos, preveer las necesidades futuras,

aprovechar las épocas buenas para sobrevivir las malas,
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TABLA 1

VENTAS POR LINEA DE PRODUCTO DE INDUSTRIAS A

{EN UNIDADES) i

VARIAC ION
PORCENTUAL
Abs LINEA I LINEA IT LINEA IIT TOPAL ANUAL
197¢ - 11,906 7,297 19,203 -
1971 - 13,230 7,125 20,335 P06
1972 - ) 13,495 7,267 20,762 102
1973 - 12,687 7,452 20,139 97
1974 §,980 13,143 7,87 27,994 139
1375 7,583 15,500 8,550 31,633 113
1976 8,291 15,943 8,981 33,215 105
1977 7,794 15,1305 8,787 31,886 96
1978 8,920 17,900 10,470 37,290 117 |
1379 12,383 23,873 14,537 50,791 136 '
19380 13,968 26,926 16,396 57,290 113 !

1981 18,892 34,984 22,176 76,052 133
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TABLA 2
VENTAS FOR LINEAS DE PRODUCTO DE INDUSTRIAS A,

{EN MILES DE PESQS)

VARIAC ION

FORCGENTUAL
Afos LINEA 1 LINEA II LINEA IXT TOTAL ANUAL PREC IO
1970 - 75,475 77,953 153,428 -
wn - 83,652 76,139 159,791 104
1972 - 84,377 78,747 163,124 102
1973 - 79,425 76,565 158,990 47
1974 15,900 82,225 85,122 183,247 115
1975 40,443 95,892 91,067 221,402 124
1976 44,054 98,695 94,892 237,641 105
1977 41,257 95,513 93,125 229,895 97 7,210
1978 46,861 109,478 109,462 266,301 116 7,141
1979 64,409 147,349 152,293 364,051 137 7,167
1980 72,332 163,333 171,420 407,085 118 7,106
1981 96,150 211,828 231,877 539,847 133 7,098



MesSes

Enero
Pebrero
Marzo
Abril
Mayo
Junio
Julio
Mosto
Septiembre
OGctubre
Noviembre

Diciembre

TOTAL

"INDUSTRIAS A" - Variaciones Estacionales Mensuales en

Por cientos, con Base en las Ventas de Unidades

1877

6.8
5.9
6.0
11,2
9.1
6.5
5.3
6.2
8.6
10,2
14,2
10.0

100.0

1978

7.4
6,2
5.6
1.5
10,1
8.1
4.7
5.6
T.2
9.5
12.%
11.2

100.0

TABLA 3

1979

6.7
6.4
5.9
10.2
10.5
6,2
5.3
6.0
8.9
10.1
13,4
10,4

100,0

1980

6.5
5.5
6.3
9.4
9.8
7.3
6.0
5.4
9.2
10.1
12,6
11.9

100.0

1981

7.1
6.1
5.8
10.7
9.5
1.4
5.0
5.2
8.1
9.7
13,7
11,5

100.0

120

Promedio
de los
5 afog
6.9
6.1
5.9
10,6
9.8
7.2
5.2
5.7
8.4
9.9
13,4
11,0

100.0
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TABLA 4
INDICADORES EQONOMIMS SELEQT WONADO S

Producto Interno Producto Interno
Bruto a Preclos Bruto a Precios
Poblacién Total Corrient as de 1970

Afiar Hillones de iabitantes Millones de Pesos Millones de Pesos
1877 62,351 1,674,700 657,121.5
1978 64,387 2,122,800 7n1,982.1%
1979 66,490 2,767,000 177,162, 6
1980 68,562 3,597,100 841,854.5
1981 70,801 4,496,400 908,764.8
1982 72,980 5,439,000 975,700.0
1983 75, 180 6,360,000 1,043,000.0
1984 77,380 7,281,000 1,109,000.9
1985 79,580 8,201,000 1,176,000.0

1986 81,780 9,122,000 1,244,000.0




TARLA S

INDICES SCONOMIDS SELITIONADSS

PRODUCCIIN SRUTA
DE 3AS NATURAL

MILIONES DB PI83

JENTAS INFERNAS
DE GAS L, P,

MILES NDE BARRILES

122

INDICE DE PRECIMS
AL QONSWAINOR

CUs (DS DIARTIS DLAR™S DE 159 LT 1978 = 100
1977 2,046, 2 63,20 85.50
1978 2,561, 4 76,70 100.00
1979 2,916.6 87,40 117.80
1980 3,548.0 102.60 153.14
1981 4,060.8 113,70 206,70
1982 4,563, 0 127,20
1984 5,070.0 139,70
1984 5,577.0 152,30
1985 6,083.0 164.80
1986 6,590.0 177,40



1960
1961
1962
1963
1964
1965
1966
1967
1968
1969
1970
1971
1972
1973
1974
1975
1976
1977
1973
1979
1980
1981

TABLA 6

PRODUCCION TOTAL DE ESTUFAS EN
LA REPUBLICA MEXICANA

UNIDADES

231,900
236,700
2586, 700
269,500
290,000
285,800
294,000
330,000
152,000
395,000
429,000
460,000
526,000
536,000
501, 000
570,000
617,000
642,000
690,000
193,000
904,000

1,065,000

VARTACION
FORCENTUAL

102,06
108, 44
104.98
107.61
98,55
102,87
112,25
106,67
112,22
108,61
107,20
116 "2
116.52
84,20
113.80
111.80
160.80
107.50
114,93
114.00
117,81




TASLA 7

PORCENTAJES DE LINEAS DE PRODUCCION CUN 3ASE
A LAS VINTAS TOTALES

Promeldio
de los

LINEA 1977 1978 1979 1930 1981 cinco afos
I 24,4 24.0 24,4 24,4 25.0 24.4
I 48.0 48.0 47.0 47.0 46.0 47.2

11X 27.6 28,0 28,6 28.6 29,0 28,4



ANEXON B




R
TENCE:

CURDRO NUMERQC 1

Tial_GE ESTUFAS -
IR UE T. ESTUFAS CON PIB

I o«
£

84—

T

Nu.%.7.6.

LEay

LOCL 0

LN T

L3000

ZU0N

[RY 4R

(AR 'SIYN)

e

(e [V 2]

702K

Slh e t1o]

o

LPANATY]

ERASA ]

RS vC L]

S5 Vi ¥}

Sci



S

gl

CURDRO NUMERO 2

STUFAS
FRS CON PROD, GRS N,

- -
L
‘/' -
-
R
L~
-
I
-

L I & —"g' 7
o o) 2 3 g;

MUY P I

PRI IO

HLeIL R SR

LSEUGD

[EIEA I

12000

Aeurn

©

LN

€M

400000
3o 9
LANNENY

UYL v



CUADRG NUMERO 3 0.6

o ATCION TOTRGC T 19T0 &3
RN OE 7. tbdrﬂs .:(Jw PROD. DE GRS LP
~ 1609000
T 150000
i ’ -
) /./ 1 43300%}
-
-~
L7 130000
e
e
e - Laouen
rd
M~ Lreaomn
~ 1003e
9200
r~  eotnon
.- —  7a@000m
e’
"7
600083
- seoone
A
3000t
M= cUen
Eled ——— i —~ —— o - e ——t - lou"‘.m
Lk 5 & EF




CURDRO NUMERD 4

T E9
F5r07RS Fon wre. Ue MBITANTES
-~
- —
v/ i
-
» -
rd
-
T T
g © by ¥ 5]

3.R.1
0.6,9.7.6.
LGN
1S000aa
110010
[ AR AR
12000
(Y80l 3]
120000
[k vig]
BRICHA
AR
[LLROE]
LE0oK
AR
3000%3
2o0M0

LRa

821



CUADRD NUMERD S

[ 2 VRO CTTON 1074 fDVp

T VBT PIB Y MM, DE HAB.

4

g5

[EPVe
18000 1
L43CD
[ GRA]
1700008
11070
1oe oy
2000
EC O
700070
Rleigtag
REUR N
A
FIIA
BOSRY o

10K

621




CURDRO NUMERO 6

TR

T BRCRECIT
ses e DECTH O

TOTAL. LE ES1LFAS
1T ESTUENS COM EL TIEMPO

) - ——

: r A R S

=

-

AL
0.G6.5.7.6

IR DA

[ETRRATR

12048 3
11D
LEIM AP
QAN N
* 23PN
KR
£ 30

SZANANY

300
Tt

1CITN0

ogt



/'/./‘
/',/.
./'/‘/' '
/’,;
./”//
L

CURDRO NUMERD 7

TRy TOTALES DE ESTUFAS DE_INOUSTRIAD A
TEMDUMCTA DE IND. H CON

NUM. D& HRBITRNTES

S.AL T,
0,65, 6.

L3000
elve ]
teooen
L1S0ae
140000
133000
120200
1ieona
10300
SO
[Sio7ia.]
76000
[ via]
SEOHY
40000
sooon
23000

LI

-
2



> VERTR8 TOTA.ES BF

TSI ib@ﬁiiﬁ A
VERCENCIR OE 1110, RrCOﬂ 9%4 AS L

CURCRO NUMERQ 8

81—
20—
53—

84—

&
|
|

S.4.1,
0.6.9.7.G.

1800h
170006
LGOR0a
150263
L4000
L300
Laoane
oo
LI
80323
8000
70500
(e
SwRH
ABOBE
320L8
fciver]

TS

2E1



y "vs*i . TOTPLES DE EQTOFAS DE . INQUSY
AR LR TR LR R L Y

CURDRO NUMERC 9

81
801
83—

84—

85—

S.A.T.
D.G.5.T.6.

180003
1.‘79&0(0
pYcTuc e ]
LS00
1400800
130000
120008
110200
120200
BN
acon
7O
[len i o]
SOODY
4080
30004
202008

Lo

€€T



S.tal,

CURDRO. NUMERG 1@ 0.6.5.7.0

= (BOID
= 1700
i LS WG]
S RE (v GH
= L4poia

- 713NN

-
L
' -
- - ttoww
-
-
- M LEdug
d
/'/
- ~  sooee
K
g

-7 ~ 9%

-

4

. - 7o2m

= - puaum

-
—
rd -~ snaoe
"/’/ e qzaan
s d
ol

R N

T EQ0mn

‘ - q - & é 13 & & ?5 -T‘B~--~~~ -; TR

SET



S.A.1.
CURDRO NUMERO 11 065 1.6,

B TR O ST R T T T T
e A BRI AT e TS Y RN EL MR, 0E 8.

R A
)

: - L7
i

‘ t— [SRR A

! - 1L

F- asea

' L e

P 7
- - Lenaca
b - -
- F+ aroaoe
e
e
d - LoD
L’
.
-~
anom
-
- -
-
- l~ eeoms

= 700

[~ COXN

[ SO

[~ 40N
S =LA )
— OO0

o U LV




..V

Hi0 (GTALES
CTCENCIA

‘-.’
ol

CURDRG NUMERO

12

TR

2

IR

R

11 i

i

S.h.1,
£.5.7.6,

& QRN
UG
LE00 O
1500413
14008
Lo
L
[RTUANS
1300
G
[$/~ 5]
T
[Rei)}
S
RN D]
RI&A 8
RSNl

Ludes



RIBLIOGRAFPIA

Arjona Ciria Antonio
"PREVISION Y ACCION COMERCIAL"
Ed. Deusto

Espaha 1974

Pags, 21-25

Barceld y Torrente Antonio
"PREVEER PARA VENDER MEJOR"
Ed. Sagitario, S. A.

Barranza, Blando y Gémez Tagle

*SISTEMA DE AMALISIS INTERACTIVO"

Centro de Computo de la Direccidn Ganeral
del Secretariado Ténico de Gabinetes
México 1980

Brigham Eugene F, y Pappas James L,
¥ EQONOMIA ¥ ADMINISTRACION"

Ed. Interamericana

Mex ico 1983

Pag, 541-546

Broom N. N., Ph, D,, Longenelker Justin G., Ph. D.
"SMALL BUSINESS MANAGEMENT®

Ed, South-Wester Publishing Co. 1979

Pags, 198-205, 212-219, 264-271

Guenther William C.

"INTRODUCCION A LA INFERENCIA FSTADISTICA"
Ed, Mc, Graw-Hill

Pags. 209-257

Levin Richard I., Kirkpatrik
"QUANTITATIVE APPROACHES TO MANAGEMEMD"
Ed. Mc. Graw-Hill

Third Edition 1975

Pags, 2-51, 525-542

Murdick Robert G, y Schaefer Arthur E,
" PRONOSTIO) DE VENTAS"

México 1870

Paga, 100~146



Nac lohal Pinanciera
"LA ECONOMIA MEXICANA EN CIFRAS"
Méxica, D, F.

Theodore Chris A., Ph. D.

"APPLIED MATHEMATICS: AN INTRODUCTION,
MATHEMATICAL ANALYSIS POR MANAGEMENT*
Ed. Richard D, Irwin, Inc,

Third Edition

Pags, 490-537

Simmons Hacry

"MANUAL DEL EJECUTIVO DE VENTAS"

Ed. Compafia Editorial Continental, 5. A,
Pags, 1B-35, 129-143

Spiegel Murray R., Ph. D,
"ESTADISTICA"

Bd. Mc. Graw-Hill

México 1979
Pags, 69-74, 217=312

2erillf Andrea

*FUNDMENTOS DE ORGANIZACION Y DIRECCION GENERAL®
Ed. Deusto

Bllbao 1976

" Pags. 173-205




	Portada
	Contenido
	Introducción
	Capítulo I. La Empresa y su Planeación
	Capítulo II. La Planificación de las Ventas en la Empresa
	Capítulo III. Métodos para el Pronóstico de Ventas
	Capítulo IV. Métodos para Realizar la Previsión de Ventas
	Capítulo V. Aplicación Práctica
	Capítulo VI. Conclusiones
	Anexos
	Bibliografía



