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PROLOGO

El tema de esta tgsis, fué seleccionnado en base a las experiencias
adquiridas por el| suscrito en varias empresas d 2z carécter privado
en el Area de ventas y en el interés por profundizar mads los cono
cimientos sobre esta materia.

Esto aunado a 1 falta de suficiente material escrito sobre el
tema, y a la forma tan aislada en que lo presentan algunos libros
sobre estudio e |investigacidén de mercado y comercializacidbn, me
motivo a desarrollar este documento que incluye en forma integra-
da y secuencial |estos tres instrumentos de previsidén de wventas,
tan importantes |y necesarios en toda empresa para planear sus
ventas.
La escasez de material conocido, suscito a incluir en el tema,
algunos conocimi¢ntos practicos en la aplicacidon de estos utenci-
lios, basandome | en las experiencias obtenidas a través de mis

trabajos realizados en las distintas empresas en que labore.

Agradezco a todgs y a cada una de las personas que cclaboraron
en la consecucipn del presente estudio, el cual considero que
sera de mucha utilidad para todo lector que le interese la Previ-
sién en las Ventas. Asimismo patentizo mi agradecimiento al
C. lLic. Marco Antonio Hernandez LoOpez por orientarme en el conte-

nido de esta tesjis.



I.

MARCO METODOLOGICO

1.

INTRODUCCION.

La importancia que debe de tener toda empresa en el
contexto econdmico del pais, por su participacién en
la generacidn del producto nacional intermno bruto,
mediante los diferentes productos gque elabora para

" satisfacer las necesidades del consumidor y por ser

fuente de empleo, no ha sido del todo satisfactoria,
si la analizamos desde el punto de vista de previsiodn
en sus ventas.

Actualmente, la mayoria de las empresas no utilizan
los instrumentos adecuados y necesarios para planifi-
car sus ventas como son: el Pronbstico de Ventas, Pre-
supuesto de Ventas y Cuotas de Ventas, lo que signifi-
ca que todo ejecutivo de wventas no cuenta con 1las
herramientas indispensables para poder dirigir su
actuacion y alcanzar los objetivos y orientarse acerca

de lo que deben ser las ventas para el futuro,

Estos instrumentos, se hacen mAs indispensables, si
consideramos que 1las ventas no son constantes sino
dinémicas, lo que ocasiona inseguridad en la obtencibn
de ventas que realmente satisfagan 1las necesidades
del consumidor.

Su importancia estriba en que sirven de camino para
normar el cursoc de las ventas que se tienen que cubrir
Yy permiten estar preparados para obrar inmediatamente
ante los cambios que puedan sucederse.'

El Plan General de Operaciones de una empresa gira
necesariamente alrededor del volumen de ventas que
se espera obtener durante un periodo especifico, por

‘1o que todos los programas que sean elaborados tienen



que basarse en estos instrumentos de previsidon de ven-

tas y su grado de confiabilidsd determinarén el éxito

que ellos obtengan del Plan Conjunto.

Afios atras el mayor o menor éxito de una empresa esta-
ba basado en la habilidad de sus dirigentes, inspira-
dos casi siempre en su apreciacidén personal de las_
condiciones del mercado, sin preocuparse por recopilar,
analizar y proyectar la informacidn necesaria.

Hoy en dia podemos observar la influencia tan marcada
que viene ejerciendo la administracidn cientifica para
mejorar continuamente los instrumentos de previsién
de vent as utilizados, 1o que permite estar en posi-
cidn de determinar con mayor precisién los vollimenes
de ventas esperados. Por lo gque su grado de exacti-
tud estarid determinado principalmente, por el cuidado
que se ponga en la preparacién del Prondéstico de Ven-
tas; Presupuesto de Ventas y Cuotas de Ventas. asi
comc dGel esfuerzo realizado durante el periodo que
se esté cubriendo para aicanzar las cifras marcadas
como objetivos.

OBJETIVOS DE LOS INSTRUMENTOS DE PREVISION DE VENTAS

2.1. Pronbéstico de Ventas.

Es un instrumento que permite conocer los meca-
nismos comunes Yy necesarios en toda empresa,
para la aplicacién de técnicas tales como: elabo
~acidn de presupuestos de ventas, fijacibn de
cuotas a .vendedores; - cjercer'1n1'méjbf control
sobre la funcibén de ventas para conocer y medir
su eficiencia, dictar medidas que corrijan y
eviten errores y regulen las actividades de los
demas departamentos, a2l servir de base para la

formulacién de sus planes y programas.



3.

Presupuesto de Ventas.

Es un instrumento que facilita los mecanismos
principales para analizar las variaciones entre
lo pléneado y los resultados obtenidos, estable-
ctiendo medios de control gque permitan hacer

predicciones de dichos resultados.

Cuotas de Ventas.

Es un instrumento que permite medir los grados
de eficiencia que tiene 1la fuerza de ventas en
sus actividades y sirve de base para determinar
los montos de comisiones a que se hacen acreedo-
res, mediante wun anllisis comparativoe de 1la
venta real vs. la cuota de ventas fijada con
la aplicacidn de una politica de pago de comisio

nes.

CONCEPTUALIZACION

3.1.

El prondstico de ventas, es un instrumento que
constituye una ayuda muy valiosa para los ejecu-
tivos de ventas, en virtud de que les sirve de
“"guia para normar el camino a seguir en sus fun-
ciones y para conoccer sus ventas en- el futuro.

El Presupuesto de Ventas.

Es un instrumento que proporcionara a todo ejecu
tivo de ventas las herramientas necesarias para

planear y predecir los Programas de Ejecucidn

e o a

¥ Metas Defiriidas a Alcanzar, detérminando 16s°°

métodos, normas y politicas a seguir y 1los

medios para lograrlo.

Las Cuotas de Ventas.

Es un instrumento que permite medir la efectivi-

dad de 1los métodos aplicados y la efectividad



personal de los vendedores, en el desempefio de
sus funciones, al cumplir con las metas defini-
das a alcanzar y con 1la politica de wventas a

seguir.
PRONOSTICO DE VENTAS

1. GENERALIDADES DEL PRONOSTICO DE VENTAS

1.i. Técnicas a utilizar en un Prondstico de Ventas

l1.1.1. Econbmica.- Que nos dara una idea general de
situacidn econdmica que existe en el mercado
durante el periodo que cubririd el prondstico.
Estudiarid las tendencias que sigue el mercado
¥ la empresa, su participacidén de é&sta, ¥
sobre todo las fluctuaciories que tiene el mer-
cado provocadas por inflaciones, devaluaciones
de nuestra moneda, déficit o superavit en 1la
balanza comercial, estimulos fiscales, regla-
mentaciones, normas, restricciones, aranceles

e imposiciones.

1.1.2. Investigacién de mercado.- Determinarid 1las
posibilidades que existen de participar en
un mercado al resolver las posibles cantida-
des de ventas que se puedan realizar, consi-
derando las estadisticas de ventas anteriores
de la propia empresa, asi como los datos esta-—
disticos sobre el mercadoc potencial en el que
se desea participar.

Se analizaran las estadisticas de wventas des-
glosadas por producto, linea de productos,
por meses, anual, por tipo de consumidor, por

territorio de la enmpresa y del mercado total.



1.2. Factores que intervienen en la obtencidn de un

Pr

1.2.1.

1.2.1.1.

1.2.1.2.

ondstico de Ventas,

Factores controlables por la empresa.- que
son los medios O recursos que debe utilizar
la empresa para adaptarse al mercado en el
que desea participar, conduciéndose atinadamen
te para conseguir las oportunidades mAs prove-
chosas. Son los recursos que deben propor-
cionarle a la empresa, el mas perfecto acopla-
miento a ese mercade que estd sujeto a conti-
nuas modificaciones. Entre los medios con
que tiene que contar toda la empresa estan

los siguientes:

Variedad en 1los Productos.- EsS una técnica
que suele utilizar toda empresa sobre sus
productos, para hacer los cambios o modifica
ciones que respondan con mayor intensidaad
a la demanda, dichos cambios pueden ser fun-
damentales o superficiales, comoc el emplec
de un nuevo envase o uné modificacidén en
el disefio del producto. También puede
existir la eliminacidén total del producte
0 su creacidn. Es muy importante tomar
en cuenta este tipo dé factores, porque per—
miten a toda empresa adaptarse a un mercaﬁo
al introducir nuevos productos o mantenerilos,
aplicando cambios o modificaciones cuando
empiecen a ser improductivos. Al respec-
to, es muy importante establecer un ciclo
a ‘para -les productos aque , maneje la

empresa.

Precio.- Es la variable que merece mas aten-
cibén, cuando una empresa estima el volumen
de ventas que quiere alcanzar en el mercado

en que desea participar, durante un determi-



1.2.1.3.

1.2.1.4.

nado periodo de tiempo.

Dentro de esta variable, habrad que analizar
los principales factores a considerar como
detrminantes d e los precios, los procedi-
mientos a seguir y sus limitantes, los méto
dos practicos en usce para fijar preclos,
las decisiones que deberan tomarse ante
el cambio de precios y ante el competidor
cuando éste lo provoca.

Canales de Distribucidén.- Entre los facto-
res controlables por la empresa que inter-
vienen en la elaboracidén de un prondstico
de ventas, tenemos todas aquellas activida-
des necesarias para movilizar los productos
de los almacenes, al punto de su venta:
o uso final, Estas actividades normalméﬁ
te implican el uso de facilidades de dis-
tribucidén, tales coumo locales apropiados,
bodegas, equipo de maneio de materiales,
equipo de transporte, sistemas de ventas
al menudeo y mayoreo, que tendrén que anali
zarse antes de determinar los volimenes
de ventas a alcanzar en un futuro, durante
un determinado pericdo de tiempo. ’
Fuerza de Ventas.- Dentro de los factores
controlables por la empresa, que es necesa-
rio analizar por su intervencidéon en 1la
cbtencidén del prondstico de ventas, esta
rscnal dedicadn a 1a venta d e los:
productos, que deberéd ser analizado de
acuerdo a su tamainio, productividad, organi-

zacibn, requisitos y remuneracidn.



1.2.1.5. Publicidad y Promocidén.- Son las activida-
des cuya finalidad consiste en suplementar,
coordinar y hacer més efectivas las labores
de la fuerza de ventas y de los distribui-
dores; para darle apoyo al volumen de ven-
tas pronosticado; estimulande al pablico
consumidor a tomar la ‘iniciativa en 1las

compras.

1.2.2. Factores incontrolables por la Empresa.- Son
aquellos aspectos del mercado, que constitu-
yen el medio ambiente social, politico y eco-
némico dentro del cual se mueve © se quiere
mover la empresa y que ejercen influencia

sobre de ella.

La empresa para lograr un acoplamiento perfec
to con ese medio émbiente, requiere de sus
factores controlables. B

Para la obtencidn del prondéstico de ventas
es necesario que se” analicen los siguientes
factores ihcontrolables:

1.2.2.1. Competencia.- Es el grado de rivalidad que
existe entre diversas empresas con relacidn
a la cantidad y volumen de ventas de las -
mismas en el mercado, su participacidn y
otras caracteristicas que reducen las posi-
bilidades de operacidon de la empresa para
alcanzar los volamenes de venta estimados

mediante el pronéstico de ventas.

..-Bemanda.- ©3 el  voluinen dé ventas en un
periodo de tiempo dado, segin una politica
de ventas determinada y bajo ciertas condi-
ciones del medio ambiente. El1 analisis



de 12 demanda es de mucha utilidad para
el prondéstico de ventas, ya que se logra
conocer el comportamientoc © reaccién del
comprador, que en ultima instancia seré
el que consuma esos volumenes de ventas
proyectades. )

1.2.2.3. Estructura de 1la Distribucién.- Son las
series de rutas diversas que los productos
habran de seguir y/o las transacciones o
ventas que sSe llevarén a cabo para obtener
afliuencia de productos, desde el vendedor
(fabricante, mayorista o detallista) hasta
el consumidor final. La estructura de
la distribucién son 1los diversos canales
de distribucidn del mercado, gue habra de
canalizar y seleccionar toda empresa para
alcanzar esos volGmenes de ventas proyecta-

dos mediante ese pronbéstico de ventas.

1.2.2.4. Leyes Mercantiles.- Son factores incontrolé
bles por 1la empresa que ejercen mayor
influencia sobre las decisiones y estrate-
gias a emplear en el mercado. La aplica-
cidén e interpretacién de las mismas, son
de suma importancia en la elaboracién “de
prondsticos de ventas, ya que influyen en
la variedad de 1los productos, precios-.y
en la determinacidén de canales de distri-
bucidn, que son tres factores controlables
por la empresa y que tienen una interven-
cidn primordial en la estimacibdn de esos

volamenes de ventas a alcanzar en un futuro

1.3. Tipos de Prondsticos de Ventas scgin Plazo.

El periodo de tiempo a abarcar por el prondstico de
ventas, es Importante si se considera el fin al que

se va a destinar, sobre %todo para empresas que estan



en planeacion.

Los prondsticos de ventas pueden ser a corto y a largo
plazo como Se describe a continuacidn:

1.3.1. Pronésticos'de Ventas a Corto Plazo.— Este
Prondstico es el mas utilizado por las empre-
sas en plansacidn, ya que manejan un ejerci-
cio fiscal, que al mismo tiempo les proporeio
na el Balanée Final y el Cierre de Libros,
gue le da sencillez a la comparacién de la
informacidn estadistica. Este tipo de pro-
néstico de ventas es el que se utiliza como
base para elaborar el presupuesto y cucotas
de ventas en tocda empresa.

1.3.2. Prondstico de Ventas a Largo Plazo.- Es el
' prondstico que abarca maAs de un ejerciéio
fiscal, pero due es subdividido en periodos
mas cortos, para lograr una eficaz compara-
cién. Puede ser fraccionado por meses,
trimestres, cuatrimestres, semestres y por‘
afio considerando 1los periodos de variacidn
estacional, ! Este prondstico de ventas es
aplicado ery empresas que realizan planes de
actividades a tres, cuatro o cinco afios ¥y
que tienen que ir haciendo ajustes cada aflo,
segtn la situacién econémica del mercado,
o interna de la empresa.

1.4. Métodos para preparar un Prondstico de Ventas.

El conocer varios métodos para elaborar pronds-
ticos de wventas, es de mucha utilidad, ya que
con ello se puede lograr un pronésiico confia-—
ble comparado uno con otro y normar el julcio
de quien lo prepara, entre los métodos por uti-
lizar en las empresas tenemos los siguientes:



Método basado en una sintesis.- Este método
consiste en determinar las cantidades que
Se pueden vender en cada zona, Estado Yy
regioén. Para obtener con base en ellas.
la cantidad global que puede vender la empre-—
sé, se tomarid muy en cuenta la opinidn de
la fuerza dse ventas responsable en cada
zona, Estado y regidén, para conocer la posibi
lidad de introducir cada producto o 1linea
de productos en el &ambito en donde cada uno
actaa. La ventaja de este método es que

‘la opinidn del vendedor estA basada en expe-

P
Tcaao

3

riencias al pulsar personalmente el
Yy por estar cerca de los problemas de su

radio de accidn. Las desventajas que pueden
existir en este método son: el volumen de

trabajo que tiene el responsable de cada

territorio por considerar, le impide concen

trar a tiempo 1la informacidébn requerida, por

lo que muchas veces, &sta no resulta confia-

ble.

Por otro 1lado, e} gran namero de personas
que intervienen en la preparacidén del pronds-
tico de wventas dificulta la unificacién de
criterios, reflejandose esto en los resulta-
dos del reporte.

.

Método analitico.- Es un método que parte
de una tendencia general del mercado para
determinar la parte que 1le corresponde a la
empresa y una vez obtenida la cifra global,
se analiza por cada producto. Aqui se
requiere de 1a opinidén conjunta de los altos
ejecutivos de la empresa, responsables de

los siguientes departamentos: vent as, merca



dotecnia, produccidon y finanzas, los cuales,
intervendran preparando sus prondsticos de
ventas individuales, entre ellos. se formara
un Comité de Planeacidén de acuerdo con su expe-
riencia y puntos de vista. Cada unc prepara-
r4 el prondsticn de ventas gque mihs le parszca
correcto para le empresa, luego se disc
exponiendo cada uno, segun sus razones, hasta
obtener un preondostico definitivo. Este método
es conveniente en aquellas empresas que son
nuevas y en dende no hay datos estadisticos
propios en que basarse.

Este método no da cifras muy exactas ya que
ge tienc dificulitad para analizar las zonas,
Estados y regiones de influencia de ventas y
las lineas de productos, ya que Gnicamente se

observarén tendencias d el mercado.

1.4.3. Método basado en experiencias de ventas ante-
riores.- Este m&todo s0lo ser& aplicado en aque
llas empresas gque cuenten con estadisticas de
ventas antericres, en las cuales se basaran.
Al analizar estas cifras de ventas de ejercicios
anteriores, se wvera la tendencia de aumento
en las ventas de la empresa y as! se obtendra
el prondstico de ventas aplicando la siguiente

formula:

1982
1981

Prondstico de Ventas para 1983 = 1982

1.4.3.1. Tendencias de Aumento,

Este prondéstico puede ser en unidades o
pesos si no ha variado su tipo y se ira
haciendo mas inexacto conforme nos vayamos
acercando a la saturacidn del mercado.
Se observarid si el factor de aumento es

fijo o constante.
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Minimos cuadrados.

Dentro de este método también es utilizado
el cAlculo del pronéstico de ventas, a tra-
vés de minimos cuadrados cuya férmula se
expone a continuacidn: '

Pronéstico Anual = y'

Afio elegible para pronosticar las ventas =X
Incremento o disminucidn periodica de las
ventas = a

Cantidad base o inicial de ventas en el ~
Estudio = b

Namero de periodos que vamos a analizar=
Cantidades de ' ventas de afios anteriores
(en miles) =y »

Formula para pronosticar las ventas:

ax+b
. n{Exy)- x(Zy)_ Afios  Vtas.afios anteriores (miles)
n(ixa)- x(Zx) 1978 = 1'870
1979 = 2'045
1880 = 2'321
1981 = 2'071
1982 = 2'621
.y - a{£x) -
n
Suma
X Y x2 XY
1 1'870 1 1'870 ]
2 2'045 4 4'090
3 2'321 9 6'963
4 27071 16 8284
5 27621 257 1 137ios
l¥x=15|fy-10"928 :sz: 5 Fuy=34'312
E)
i5
107978
55
3ZTATY




SUBSTITUYERDD EN 1A FORMULA:

Y'=ax+b

a = 5(34,212)- 15(10.928) = 171,550 ~ 163.920 = 7,640 = 152.8

S{ 55 ) - 15( 15 ) 275 - 225 - 50 .
b = 10,928 - 152.8 (15) = 10,928 - 2,292 = B,636 = 1,727.2
- 5 5 5 .

X = 6 = Aho por PronbGstico {1870}

¥' = 152,8 x 6 + 1,727.2 = 916.8 <+ 1727.2 = 2,644

pPronbstico Rnual parr 1970 = 2,644

Q) @ o

Prondstico ne Vextis EM Foima GrapicA

”, VixTAT ANITRIDRES
_X J ] b}=~ X 3| (ex Hhss)
.57 19¢54 ¢ 1,570
Tmo 166§ 2 2005
(13- = 1257 '3 2,321
£ 354 1968 & | 2071 ° £y~ afex)
13105 9] 5 | 2erl | g (rogag)-152.3 (13}
3 mng () 1Ot Gwaze | — zaaz_ ] = [ 3e36 l
N »s X 15 @ - % @ __:__5
i 'l' W Exny)ashienm) Ex(24)=15(0n11) L r
i @ el 27. 2]
LT, 560 —l— 163,920 X 15 .
_ ) @ +
- , @ L .
—_— ®
_ 7edo R 152.¢ S q¢6.3
o) ‘ i %
ox —
50 - —

1!(5)")-?:x({x)} 1
S(s5)-15(sT v P
((::7.‘3‘ (%) Prouasiico. ] 2,644 !
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12.

INSTRUCCTIGIILS:

Ventas de los cinco afios anteriores.

-

Multiplicar cada venta por su nimero de rengldn ()

Suma de amnbas columnas @ y@'

—

Multiplique la suma de la columna @ por 5 (nGmero dc
afios anteriores)

Multiplique la suma de.la columna @ por 15 (suma de X)
Reste ambos productos y anote el rescultado abajo.

- ) : 2 : .
pivida el resultado entre 50 | n{ € x°) - = X( £ %) y

coloque el resultado a la de-
recha. 5( 55 Y - 157 1%)

HMultiplique este resultado por € (nﬁix:e_ro deld zfio a pro——
nosticar) y cologque el resultado a la dereche.

Multipligue el valor de a= n(£ x¥)- £ X(Z V) por 15
n(Z x%)- £ xX( £ v)
{suma de ¥) y cologue el resultade arriba.

Reste este nGmero del gue eparece a la izqguierda (ZY) v
cologue el resultado a la derxecha.

Divida esta cantidad entre 5 (nGmero ée afios antcriores)
y anote el resultado abajo. ’

Sume este nGmero con el de abajo y el resultado anbtelo-
como Prondbstico.



1.4.5.

Método basado en una serie de prondsticos.-

Se basa en la necesidad de hacer una serie

R - - -
T

de prondsticos correspondientes a cada un

de las distintas lineas de productos. Se

a

hara un prondéstico por cada linea y un pronds
tico general que sera el promedio y resumen

de los demas.

El problema en este método, es el costo que
significa hacer tantos pronésticos y el tiem-
po que se 1invierte y los problemas que se
tiene por la cantidad de datos que se necesi-
tan.

Método basado en la Necesidad de la Demanda
Individual de cada Grupo Industrial.- Este
método, para obtener el prondstico de ventas,
se basa en la probable necesidad de los clien
tes, gue se mide tomando las necesidades de
un grupo representativo de los principales
clientes. - Un ejemplo lo podemos tener en
la industria siderurgica de la cual podemos
obtener datos de las empresas mas importantes
Yy sobre 1las demandas de sus clientes, asi
obtendremos 1la tendencia general. Este
método se utiliza para materias primas, acce-
sorios o articulos de consumo, més no para
equipo ni activo fijo, pues en México todo

se repone a los 10 afios.

Las limitantes que presenta este método, es
la dificultad de conseguir los datos de los
clientes y, el tiempo que se requiere para

- conseguirlos.



Método basado en datcs de penetracidn particu
lar de una empresa y d e las competidoras
en el mercado.- Se basa en el anilisis del
porcentaje que cubre la empresa en el mercado,
comparandeclo con el porcentaje total que
incluye también a las empresas competidoras
como pueden ser: fabricantes de productos

seme jantes o productos complementarios.

Un ejemplo lo da la industria automotriz,
en la que un fabricante de accesorios tendra
que saber como le afecta la tendencia a fgbri

car auto grande o chico.

La dificultad de este médodo es conseguir

. la informacidn, la cual es externa, debido

a que las estadisticas de organismos oficia-

les, son atrasadas e inexactas.

Solo pueden existir algunas asociaciones de
industriales que pueden proveer datos impor-
tantes. Por lo general, no se purede utili-
zar este método por 1o inexacto de las esta—
disticas oficiales gue se elaboran cada 10
afios y pueden resultar obsoletas.

Método basado en la demanda indirecta.- Este
método es aplicado Unicamente para productos
accesorios cuya venta se basa en un servicio
de un producto anterior. Por lo tanto este
método puede usarse, teniendo la estadistica
del producto principal conla cual se preveen
los accesorios y basanduse en el promedio
de consumo. Este método sirve cuando se
observa que el tiempo de reposicién ha llegado
Yy prevee que los equipos al estar fuera de

uso, van a ser vendidos a cambio de nuevos.



1‘5.1.

1.5.2.

1.5.3.

1.5.4.

Ejemplo: Maquina de escribir, promedio de
vida 10 afios, si le hemos dado buen servicio
es poslible preever que podremos vender al
cliente una maquina nueva.

Sirve también para productos cuyo mercadc
esta casi saturado,. Por ejemplo: los refri
geradores para estimar su posible reposiciodn.

Procedimientos para elaborar un pronéstico de

ventas,

Es necesario establecer antes de elaborar un
prondstico de ventas, el mercado a seguir que
inciuiré los siguientes pasos:

Determinar el método o métodos por utilizar.-
Estos seran utilizados segin el fin del pro-
noéstico de ventas, el producto de que se tra-
te ¥y de las personas gque van a intervenir

en su obtencidn.

Determinar las fuentes de informacidn.- Esto
es necesario paré obtener los datos externos
e internos, segin el método a utilizar y el
contenido del pronéstico de ventas; ya sea
mediante el uso de estadisticas oficiales,
o las provenientes de asociaciones, camaras

y corporaciones privadas.

Preparar estadisticas.- Aqui es conveniente
utilizar las estadisticas pro‘pias'pax-a facili
tar la consecucidén de datos y preparar las

cifras futuras.

Comparar los datos obtenidos.- Que se realiza



a través de estadisticas oficiales, o en aso-
ciacignes, cémaras y corporaciones, mediante
su agplicacidn en los distintos métodos para
obtener el prondstico de ventas y asi lograr
comprobar la confiabilidad de los mismos.

1.5.5. Buscar nuevos métodos.- En este caso se busca
ran nuevos métodos que puedan ajustarse a
nuevas situaciones, tanto del mercado como
de la empresa en particular, utilizando el
métods apropiadec, segin el caso de los ya

existentes.

1.5.6. Determinar Periodos de Revisién.- En los pro-
nésticos de ventas, es necesario definir los
pericdos de revisidn, en virtud de que se
requiere de formulaciones especiales para
la consecucidn de los datos en forma oportuna,
antes de que termine el ejercicio fiscal y
asi poder coordinar todos los planes gue se
realicen con base en el prondstico de ventas,
como scon: el presupuesto de ventas, el Plan

de Produccidn y el Financiamiento.

1.6. FFQrmas de Presentacidn del Prondstico de Ventas.

Para tener un mejor conocimiento de lo que sig-
nifica un pronéstico dse ventas en la previsidn
de una empresa, se da la representacidn nlmeri-
ca y grafica de un prondstico de ventas que
utilice el método basado en la experiencia de
ventas anteriores aplicande su férmula.

1982

F8t ‘621,467 (1982)
$ 2'671,467(1982) X Z 5'071:1‘33 15853

= $ 3'316,156.00

1982 X

Pronbdstico 1983

Promnbostico 1983



Con este métoaoc se obtiene el factor de aumento
de un afio para otre, el cual serad aplicad

1

e O

el afic anterior al! que se quiere pronos
en este caso para el afio de 1982.
1983  $3'31¢,156

Factor de Aumento {585 = $2'621:1‘:€'} =126.5

% de factor de aumento = 26.5

1.6.1. Forma Numérica

Prondstico de Ventas

. PFONOSTICO
MESES VENTA REAL VOLUMEN
1981 1982 1983

ENERO 190,402 226,242 286,196
FEBRERO 155,840 233,927 295,918
MARZO 195,661 205,154 259,520
ABRIL 145,592 197,753 250,158
MAYO 164,459 210,328 266,065
JUNIO 146,672 198, 504 251,108
JULIO 138,001 197,773 250,183
AGOSTO 168,739 264,326 334,372
SEPTIEMBRE 139,837 226,040 285,941
OCTUBRE 154,429 188,756 238,766
NOVIEMBRE 235,126 229,798 290,694
DICIEMBRE 236,380 242,866 307,235
TOTAL [$2'071,138 $2'621,467 B3'316,156

Factor de Aumento es: 26.5
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I11.

PRESUPUESTO DE VENTAS

-
4 e

BASES PARA ESTIMAR EL PRESUPUESTO DE VENTAS

1.1,

Prondéstico de Ventas

E1l prondéstico de ventas que debera estar basa-
do en estadisticas anteriores y puede ser calcu
lado ya sea a través de medias mbdviles o minimos
cuadrados, dando como resultado la estimacibn
de las posibilidades que tiene la empresa de
alcanzar un volumen de ventas, Jlogrando con
ello su participacién mediante la satisfaccién
de las necesidades del mercado en que actda;
todo ello, calculado en un periodo de tiempo
determinado. La importancia del prondstico
de ventas en toda empresa se demuestra en el
Anexo No. 1 (Diagrama de Flujo del Pronbstico
de Ventas), en la Pag. No.

Condiciones Internas de la Empresa.

Como segundo punto cabe mencionar a las condi-
ciones internas de 1la empresa, determinadas
por lo general por factores de influencia admi-
nistrativa, que son producto de las decisiones
que toman los directivos y que influyeﬁ en la
elaboracidén del presupuesto de ventas, tales
como cambiar la naturaleza o tipo de producto,
estudiar nuevas politicas de mercados, aplicar
otra-politica de ventas, de promocién y publici
dad; modificar politicas de produccidén y de
precios (ver Anexo No. 2 en 1a Pag. No. ).

Condiciones externas que influyen en el mercado.

Por Gltimo, se hara un estudio de las condicio-

nes externas que influirédn en el mercado, ¥y



que son determinadas por factores de diversos

caracteres que marcan los procedimientos para

el logro del presupuesto de ventas; dichecs fac-

tores son:

1.3.1.

1.3.1.1.

1.3.1.2.

Factores de ajuste
Factores de cambio
Factores corrientes de crecimiento

Factores de fuerzas econdémicas generales

Factores de ajuste

Son ocasionados por causas fortuitas o de
fuerza mayor, accidentales, no conseutudina-
rios, que influyen en la predeterminacién
de las ventas.

Estos factores pueden ser:

- De efecto perjudicial
- De accién favorable

Factores de efecto perjudicial

Son aquellos hechos que han tenido un efec-
to perjudicial sobre las ventas de afios
anteriores y que deben ser eliminados para
el periodo materia del presupuesto. Ejem

plo: una huelga, un incendio, un paro, etc.

Factores de ajuste de accidn favorable.

Son los que afectaron en beneficio de las
ventas del periodo anterior, y que posible-
mente no wvunrlvan a ocurrir, como por ejem-

plo: productos que no tuvieron competencia,



1.3.2.

1.3.3.

1.3.4..

Yy contratos espec1ales.

Factores de cambio.

Son aguellas modificaciones que van a efec---
tuarse y que desde luego influirdn en las ven

tas, tales como: cambio de materia prima, de

,
productecs de presentacion, de disefio, cambio en
la produccion, adaptacidn de programas de pro-
duccién,de mercado,de moda, de actividad econd

mica,de sistema de ventas, etc.

Factores corrientes de crecimiento.

Estos se refieren a la superacidén de las ven-
tas, tomando en cuenta el desarrollo o expan-
sidn de la propia empresa y del Sector Indus-
trial al cual pertenece como por ejemplo: el

crédito mercantil.

Factores de Fuerzas Econdmicas Generales.

~Son factores externos que influyen en el mo--

‘mento de cuantificar las ventas. ‘Son un -~

Estado de Situaciones, y no algo preciso, de

los cuales se habla en términos cualitativos.

Para determinar este tipo de factores, se de-
ben obtener datos proporcionados por dependen
cias Gubernamentales, organismos privados e -
instituciones de crédito, gue preparan indi--
ces econdmicos generales tales como: precios,
produccion, ocupacidn, poder adquisitive de -

la moneda, ingreso percdpita, etc.

NOTA: Para mayor comprension de estos facto--
res tanto internos como externos que -
influyen en la elaboracidn del presu---

puesto de ventas y sobre la forma en -



que se debe calcular el presupuesto de
ventas se les recomienda ver el Anexo -
No. 2 (Factores del Presupuesto de Ven-
tas) y el Anexo No. 3 (Férmula del Pre-

supuesto de Ventas) en las Paginas

2. COMPOSICION DEL PRESUPUESTO DE VENTAS

Detectar los elementos integrantes de un Presupuesto

de ventas.

2.1.

Cuantificacidn del Presupuesto.

El presupuesto de Ventas, por ser el eje de los
demds presupuestos, lo gue primeramente debe -
hacerse, es cuantificarlo en unidades, por tipo
de productos, por cada linea de producto, por -
gerencias, regiones, zonas, canales de distribu
cidn, en forma mensual y anual, ya gue son los
elementos gque permitiradn coordinar debidamente
el presupuesto de ventas con el de produccidn,
elaborando un Programa de Desarrollo Stock-Pro

duccién-Ventas. (Ver Anexo No. 4) en la Pag.

Valorizacicén del Presupuesto.

Cs obvia la importancia que tiene la presenta--
cidn del Presupuesto de Ventas en valores, fija
do de acuerdo a los precios del mercado regidos
por la oferta y la demanda o por los precios de

enta unitarios determinados mediante un plan -

<

financiero comercial d& 1a propia empresa. Es

<
a valorizaciodn es fundamental para determinar

r

los presupuestos de gastos y de caja {(ingresos

Yy egresos) independienterente de que, para obje
to de comparacidn, las ventas reales se presen-
tan por lo general en unidades y valores (Ver -

anexo No. 5} en la Pagina



2.3.Y.

2.3.2.

2.3.3.

Desglose del presupuesto de ventas.

m

ste desglose es importante va que rnos permite

fijar metas por separado y nos facilita la eva-

—

ij
uacidén a través de an&lisis comparativos, por
v

=%

isiones en la empresa, por lineas de produc-
<o)

por suck

’
si se obtendra un mejor control de los esfuer-

>

zos realizados en la labor de ventas.
Por Divisidn.

Este desglose es necesari@ sobre todo en em-—
presas de gran envergadura, ya gue ellas pre-
fieren elaborar presupuestos separados por -
divisiones de productos, con el fin de evitar
involucrar productos con caracteristicas dis~
tintas y mercados y politicas diferentes, es-
to se debe a que los factores de influencia =
son muy especiales. Entre las empresas que
realizan este tipo de desglose, tenemos algu-
nas transnacionales y las gue pertenecen a -

grandes consorcios industriales.

Por linea de Producto.

El poder determinar cudl va a ser la pariici-’
pacidn en un presupuesto de ventas de los pro
ductos de cada linea de produccidn, nos permi
te de acuerdo a los resultados obtenidos; to-
mar las medidas necesarias acerca de los cam=
bios y modificaciones en el disefio y acabado

en los productos y voliumenes de produccién -

que se tengan que realizar.

Por Meses y Anual.

En este desglose de Ventas por Meses y Anual,



se tomaran en cuenta las variaciones estacio-

nales o periodicas a gue estan sujetas las -

S e -
i as tenden-

al
&)
o)

ventas de cada prodiucic, asi co

cias de aumento gue se puedan dar y gue s
ran de base para programar en el futuro 1
ventas, la politica de inventarios y en su -
caso la produccidn (Ver anexo No. 3} en ia -

Pagina No.

2.3.4. Por Sucursal.

Un desglose del presupuesto de ventas por su-
cursal, nos permitird medir el esfuerzo de -
cada una de ellas y determinar la necesidad -
dgue existe de descentralizar la adhinistra—-;
cidén, con el fin de cumplir mejor com el preé-
- supuesto total de ventas de la empresa. (Ver
Anexo No. 6) en la Pagina No.

CONTROL PRESUPUESTARIO DE VENTAS

Es la accidn por medio de la cual se aprecia si los
planes y objetivos incluidos en el presupuesto de ven
tas se estan cumpliendo. Esta accidn controcladora
del presupuesto se establece al hacer comparaciones -
entre este y los resultados obtenidos, lo cual nos -
conduce a la determinacidn de las variaciones ocurri-
das, que seran analizadas con objeto de tomar las me-
didas necesarias para corregir las deficiencias exis-

tentes, asi tenemos los siguientes controles:

3.1. Control Comparativo entre Ventas Reales y Presu

“'puestadas

Las ventas reales y ventas presupucstadas nos -

dan el control sobre el volumen de ventas, lo



3.4.

dividimos por meses, zonas, sucursales, vendegg
res y canales de distribucidn y la comparacidn

de cada elemento nos indica los que estdn dentro
o fuera del presupuesto, y los gue no concuer--

den con el presupuesto serdn analizados para -

buscar la falla.

Control de Precios de Venta

Puede suceder gque el volumen de ventas sea el -
presupuestado, pero el ingreso esté a bajo o -
arriba del presupuesto seqgun se venda a baje o

a alto precio. De aqui gue es mis fdcil ven-
der los productos baratos gue dejan menos utili
dad y los vendedores haran el menor esfuerzo: -
posible para venderlos, que los pfoductos caros
en los cuales se obtendrad mds utilidad y los -
vendedores tendrdn que hacer un mayor esfuerzo

para venderlos.

El Control de las Ventas desde el punto de vis-

ta crédito.

Nos permite detectar si las politicas crediti--
cias que estd aplicando la empresa, son las ade
cuadas para que se cumplan las condiciones de -
pago que se contemplaron en el presupuesto de -
ventas, basadas tanto en la capacidad de finan-
ciamiento de la empresa, como en su capacidad -
de endeudamiento. Ademds, conocer el indice

de rotacidn de cobranzas, el grado de eficien--
cia en la cobranza y el plazo promedio de las -

deudas de los clientes.

Control de Devoluciones y Bonificaciones sobre -

Ventas.

El analizar las devoluciones y bonificaciones a



W,

traveés del Presupuesto de Ventas, nos servir
para detectar ias causas queée las e5tan ccasio--
nando como pueden ser: malos empaques,mercancia
defectuosa, entregas fuera de tiempo, inflacidn
ficticia de las ventas por los vendedores,erro-
res en los precios, descuentos por pronto pago

y escalas de ventas; lo que nos permite hacer -

los cambios y ajustes pertinentes al caso.

El presupuesto de ventas como control de planea

cidn.

El presupuesto nos sirve de control de planea--
cidén, en virtud de gue si el prondstico de ven-
tas nos establece una wmeta por alcanzar el pre-

supuesto nos permite determinar los medios nece

-sarios para alcanzar esa meta, asi como también

coordinarlos con las actividades de la empresa,
analizar las variaciones entre lo real y lo pre

supuestado y hacer correcciones.

4. PROCEDIMIENTO A SEGUIR PARA ELABORAR UN PRESUPUESTO -
DE VENTAS. '

4.1.

Andlisis de la Cifra Global de Venias

El primer paso a seguir para la elaboracidn del
presupuesto de ventas, se realiza en forma simi
lar al prondstico de ventas, al alcanzar una -
cifra global por los métodos ya estudiados (ba-
sados en estadisticas, experiencias, industria

y porcentaje).

Analisis de las cifras de cada unidad de ventas.

Agui la cifra global de ventas necesaria para -

la elaboracidn del presupuesto de ventas, sera

analizada por cada una de las unidades de venta,



y la cantidad total se distribuira entre zonas,

vendedores y productos.

Andlisis de la Cifra por Zonas y Productos.

Este andlisis nos permitira desglosar el presu-
puesto de ventas a conciencia, al contar con -
datos reales sobre las caracteristicas propias
de los productos y sobre los resultados obteni-
dos en cada zona o por cada representante de -

ventas.

Andlisis Comparativo Basado en la Planeaciodn de

la Contabilidad vy la Estadistica.

Al respecto, se planeard la contabilidad 'y est

[T

r s
distica para comparar ficilmente los resultado
reales con lo previsto a traveés del presupuesto
de ventas, se sacan los porcientos relativos a

diferencias con fines de analisis.

Andlisis Porcentual de la Comparacidn de la --~

Realidad con el Presupuesto.

Se determinardn porcentajes de los andlisis com
parativos de lo real cor lo presupuestado, para
ir corrigiendo las diferencias mediante ajustes

al presupuesto de ventas.

Andlisis de los Gastos en Relacidn a los Pre---

cios de Venta por Sucursal, Zona y Volumen.

Si se parte de la sintesis en la elaboracidn -
del presupuesto, serda necesario que al igual -
que el prondstico de ventas, se determinen pri-
meramente las cantidades que se puedan vender en
cada sucursal o zona, para asi obtener de ellas,

la cantidad global. Pero aqui es muy importag



te tomar en cuenta gue en las sucursales leos -
gastos, estan relacionados con los precios de -
venta de cada ambito de accidn. Asi como tam
bién con los volumenes de ventas, por lo tanto

se tendrdn que conocer los gastos directos de -
venta sobre los que tienen influencia y calcu--
larlos incluyendo entre dichos gastos, los suel
dos gue se les pagaran a los vendedores, sus -
comisiones, viaticos, papeleria y equipo, publi
cidad y promocidn,depreciacidén de eguipo de ——
transporte, fletes, entrega, garantias y servi-

cios.

4.7. Planes Tentativos Basados en el Prondstico de -

Ventas.

Antes de elaborar un presupuesto de ventas defi
nitivo, serd necesario, hacer planes tentativos
con base en el prondstico de ventas para cote--
jarlos y ajustarlos al plan de produccidn y a -

las posibilidades financieras de la empresa.

4.8. Plan Financiero Comercial.

Este Plan nos permitira determinar los precios
de venta de cada prdoucto, tomande en cuenta --
los descuentos promedios gue se otorgaran a leos
distintos clientes por producto o iinea de pro-
ductos, su costo de produccidn y los gastos de
administracidn, asi como también su utilidad.
Estos resultados a obtener mediante ese Plan, -
se podran proyectar para un pericdo determinado
al considerar las cantidades a vender de su pro

ducto (Ver Anexo No. 7} en la Pagina No.

5. METODOS PARA DARLE FLEXIBILIDAD AL PRESTUPUESTO DE VENTAS

Entre los métodos mds usuales gue existen para darle --




una

guie

5.1.

ay.r flexibilidad al presupuesto tenemos los si--

P
tes .

Revisiodn Periddica y Constante del Presupuesto.

Para una mejor aplicacidn del presupuesto de -
ventas, se recomienda hacer revisiones periodi-
cas y constantes, con los datos de la realidad,
para'que al hacer comparaciones Se vayan inves-
tigando las diferencias y asi poder corregir o

cubrir la actividad en forma debida. El pe-~

ricdeo de revisidn mas comun es el trimestral.

Revisidn del Presupuesto utilizando dos presu--—
t

og distintos.

En algunas empresas se acostumbra al hacer revi
siones del presupuesto, elaborar dos presupues
tos distintos, uno mas bajo que el otro, con re
lacidn al del afio anterior. Este andlisis -
comparativo les permitird detectar las fallas o
diferencias de la realidad contra lo presupues-
tado y se hardn los ajustes pertinentes, ya sea
al presupuesto mds bajo o mas alto segin sea el

caso.

Andlisis Comparativo de las Ventas Reales vs.
Ventas Presupuestadas por mes, bimestre, trimes

tre y semestre.

Otro andlisis gue se realiza para revisar el -

presupuesto de venta, es el de comparar por mes,

"
1]

bimestre, trimestre y semestyre, la alidad con
tra la venta presupuestada, para ir verificando
si se va cubriendo o no, y asi ir haciendo co-

rrecciones de las diferencias detectadas en for

ma continua.



6. FORMAS DE PRESENTACION DEL PRESUPUESTO DE VENTAS

6.1.

v. CUOTAS DE

Presentacidn numérica del presupuesto

La presentacidén numérica del presupuesto de -~
ventas, es el métcdo mas cominmente utilizado -
por las empresas en la presentacidn de leos da--
tos del presupuesto, y de los analisis
tivos que se hagan de él, con relacidn a 1
datos reales obtenidos de las ventas. Esta -
presentacidén no tiene la objetividad que tiene-
la presentacidn grafica de un presupuesto de -
ventas, en el cual se pueden apreciar en forma
sencilla toda clase de datos y andlisis compara

tivos. (Ver Anexo No. 5( en la Pagina

Presentacidn Grdfica del Presupuesto

La presentacidén grafica del presupuesto de ven-
tas, es el método gue nos muestra los datos por
medio de curvas, barras, etc., basado en los -

siguientes factores fundamentales:

- Impresidn de exactitud que da la grafica al
lector.

~ Presentacidn sencilla y objetiva

- Eficacia de la grafica para representar datos

comparativos.

(Ver anexo No. 8) en la Pigina

VENTAS

1. BASES PARA ESTIMAR LAS CUOTAS DE VENTAS

1.1.

Prondstico de Ventas.

Al igual gue el prondstico de ventas sirve de -



base para elabocrar el presupuesto de ventas,
también es utilidzado en la fijacidn de cuotas
de ventaé; ya sea calculado por minimos cua--
drados o por medio de tendencias de aumento.

El método para elaborar un prondstico de ven-
tas mas usado y que nos permite fijar cuotas

m3s apegadas a la realidad, es el gue se basa
en una sintesis, es decir, partiendo de los -
resultados obtenidos por cada vendedor o re--
presentante de ventas y de su opinidn basada

en experiencias vividas en el mercado y por -

conocer sus problemas.,

Plan de Produccidn.

Este plan, es necesario para fijar las cuotas de
ventas, por la relacidn gue debe de existir en-
tre él y el presupuesto de ventas a través del
Programa de Desarrcollo Inventario-Produccién—Veg
tas {Ver anexo No. 7) en la P3igina , gue nos
permitira determinar con mayor precisidn que es
lo gue debe y puede producir y vender la empre-
sa, de los productos gque tendran gue negociarse
para cubrir las cuotas fijadas a la fuerza de -
ventas, con base en el presupuesto de ventas y

en el prondstico de ventas.

Presupuesto de Ventas.

Es la herramienta principal para fijar las -
cuotas de ventas, Ya que es el punto de parti-
da para determinar el Plan General de Operacio

nes de una Empresa.

El presupuesto de ventas, deberd estar ajusta-

do al Plan de Produccidn y la fijacidn de cuo-
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tas de ventas dependeran de los dos planes, pe€ro
considerando un margen de cuota por encima del
presupuesto de ventas, con el fin de proteger -

las cifras previstas.

Politica de ventas.

Son las reglas o normas generales gue sirven de
guia al pensamiento y accidn de la fuerza de -

ventas para alcanzar sus objetivos.

Entre los instrumentos que se contemplan dentro

de una politica de ventas tenemos:

- Politica de precios

- Politica de escalas

- Politica de descuentos
- Politica de crédito

~ Almacenamiento

- Transporte

- Formas de reparto, etc.

Que favorecen la coordinacidén y el trabajo de -
equipo. Estas politicas de ventas deben difun

dirse y revisarse periddicamente.

Fuerza de Ventas.

Son los hombres y recursos necesarios para --
llevar a cabo las actividades del departamento
de ventas y sus caracteristicas estaran deter-

minadas por el tipo de empresa de gque se trate,

[

el producto gue se maneja, sus Ccanalc e distri

14}

inal.

2]
h
=

bucidn gue utiliza y por el consumido

El procedimiento mas adecuado para gue una empre



sa logre despertar en esa fuerza de ventas nece
saria, un claro sentido de scolidaridad para 1lle
var a cabo un trabag en equipo, y fuerte senti-
miento de adhesidn a la empresa serd necesario

primeramente entrenarlos para que copozcan la -
empresa, el producto y su politica de ventas.
Motivarlos con incentivos, buen sueldo y presta
ciones, y compensarlos o retribuirlos aplicéndg
les una buena politica de pago de comisiones -

basada en cuotas de ventas.

Lo importante en este apartado, es que la fuer-
za de ventas esté dispuesta a sujetar sus activi
dades a metas establecidas sobre bases justas -
(cuotas de ventas), gque deben alcanzarse para -

lograr mayores estimulos.

Promocidn y Publicidad.

Son aguellas actividades destinadas a complemen
tar coordinar y hacer mas efectivas las labores
de ventas de la fuerza de ventas, para cumplir
con mayor eficiencia las metas fijadas a través
de las cuotas de ventas.

La promocidn se ejerce directamente a favor de
los productos y no de la institucidn gque los pro
duce, sus efectos no son solamente a corto plazo,
sino que también pueden corregir las tendencias
de las ventas y sus variantes ciclicas a largo
plazo, las gque influyen sobre las cuotas de ven

tas.

Las herramientas principales de promocidn son las



sigui¢ntes:

- Adie¢stramiento de vendedores

- Disefio del empague, logotipos, marca y nombres
com@grciales

ibiciones especiales del producto en canales
de @istribucidn, ferias y exposiciones

- Repprto gratuito de muestras del rpoducto

- Destuentos y ofertas iniciales

- Conpursos de ventas entre vendedores y dis—--—

tripuidores.

Lo anterior, nos demuestra la influencia que -
tienel la promocicdn a las ventas, en la labor del

vendedor para cumplir con sus cuotas dé ventas.

La publicidad son todas aquellas actividades -
mediznte las cuales se dirigen a la genta mensa
jes visuales y orales, con el propdstio de infoE
marles e influir sobre ellas para que compren los

prodyctos.

Entre¢ los aspectos bdsicos gque deben considerarse

para definir una campafia publicitaria estan los

sigujentes:

~ Definicidn de los medios masivos a utilizar -
(anuncios luminosos, radic, televisidn, revis
ta, prensa, correo directo).

- Fregcuencia de los mensajes publicitarios

~ Integracidn del presupuesto publicitario

1 22 los medios a utilizar.

Como| se verd la publicidad también ejerce in---—
fluencia sobre la labor de ventas en cumplimien

to Jde las metas fijadas (cuotas de ventas).



Politica de Fagc de Comisicnes

Esta politica se basa en un sistema de puntos,

(%]

ujeto a cuotas combinadas para distintas acti-
vidades que forman una scla meta a alcanzar
asignando un valer relativo con lo que wvaluamos
Yy comparamos las actividades reales de los ven-

dedores.,

Este sistema de puntos nos permite determinar
los montos de comisiones a que se hagan acree-—
dores 1los vendedores segin resultados alcanza-
dos mediante la aplicacidén de una escala de
porcentajes en relacidén a los montos de comisidn

por obtener, como se demustra a continuacidn:

VALOR ,
VEMDEDOR A CUOTA REAL % RELATIVO PUNIOS
VOLUMEN DE VENTAS 80 72 90 3 300
PROSPECTACION 2 , 18 72 3 300
VISITAS A CLIENTES 60 60 100 1.5 150
DEMOSTRACIONES 140 112 80 1 100
8.5 850
ESCALA DE % DE CO4{ISON
$ 30,000.00 ~ de S0% a 100% 100 %

25,000.00 —~ de 80% a 89 %
20,000.00 - de 70% a 79 %
15,000.00 —~ de 60% a 69 %
10,000.00 - de S0% a 59 %

La cuota es el 100%, con esto podemos asignar -
un numero determinado de puntos a cada activi-

dad, multiplicando el 100 por el valor relativo.



% VALOR RELATIVO PUNTOS

90 3 270
75 3 225
100 * 1.5 = 150
80 1 80
728
PUNTOS TOTALES __ _ _725_ _ g no «
VALOR TOTAL RELATIVO - 6.5

85.29 %=% 25,000.00 (SEGUN ESCALA)

Al respecto, es necesario hacer notar qQue cuando

mas importante es su participacidén en la labor
de ventas de cada actividad, su valor relativo
es mayor, asi tenemos que el volumen de ventas
y la prospectacidn tienen 3 puntos cada una.

2. COMPOSICION DEL PLAN DE CUOTAS DE VENTAS

2.1. Cuantificacidén de las Cuotas de Ventas.

Siendo las cuotas de ventas, la base para medir
la eficiencia de la fuerza de ventas, es muy
importante primeramente cuantificarlas en uni-
dades, por tipo de producto, linea de produc—
tos, por gerencias, regiones, =zonas, canales
de distribucidn, en forma mensual y anual; cuyas
cantidades estimadas deben de coincidir con
el presupuesto de ventas y plan de produccidn
.més un pequefio incremento que permita al res-
ponsable del departamento de ventas, contar
con cierta proteccidn en lo referente a proble-
mas de produccidén o falta de mercado (Ver Anexo

No. 9) en la paginba No.

2.2. Valorizacidn de las Cuotas de Ventas.

Al igual que el presupucsto de ventas, las cuo-



2.3.1.

2.3.2.

tas deben valorizarse, de acuerdo a los precios
del mercado existentes en el momento en que
se van a fijar, ya que los vendedores tienen
relacidn directa con la situacidn que prevalece
en 21 mercado. Estos precios también deberén
ser fijados mediante la aplicacién de un Plan
Financiero Comercial de la propia empresa (ver

Anexo No. 7) en la Pagina No.

Desglose de las Cuotas de Ventas.

Para que se puedan evaluar con mayor precisidn
las actividades a realizar por 1la fuerza de
ventas, mediante 1la fijacidén de cuotas, es neceg
sario realizarles un desglose que nos.permitira
fijar metaé por separado. En cuanto a lineas
de producto, por zona o vendedor, por meses,
anual y por sucursal.

Por Linea de Producto.

Asi como el presupuesto de ventas estad des-
glosado por cada linea de productos, también
las cuotas de ventas cuentan con el mismo
desglose, ya ogue este es resultado del ante-
rior, por 1o que tienen ambos que cumplir
simultaneamente sus objetivos vy metas -
servir de base para hacer los cambios Y modi -
ficaciones en el disefio y acabado en los pro-
ductos si 1o requieren y aumentar o disminuir
los volGmenes de produccidn, segin volimenes

de ventas realizados.

Por Zona o Vendedor.

Este desglosé es el mas importante en virtud
de que el vendedor o la zona en la cual tiene

su campo de accidén, son dos -  elementos que



permiten aspirar alcanzar objetivos comunes
como son los del propio departamento de
ventas: '

-~ Un volumen suficiente de ventas

- Lograr amplias utilidades netas
Lograr un continuc desarrollo de 1a empresa

— Yy lograr una funcién social.

(Ver Anexoc No. 9) en la Pag. No.

2.3.3. Por Meses y Anual.

Este desglose se realiza tomando en cuenta
las variaciones estacionales o periddicas
a que se sujetan las ventas, como resultado
del anldlisis comparativos entre las cuotas
fijadas y las ventas reales obtenidas, y que
serviran de base para proyectar las ventas
con mayor precision (ver Anexo No. 9) en

la pagina No.

2.3.4. Por sucursal.

Para que pueda medir el esfuerzo por separado
de cada una de las sucursales con gue cuenta
la empresa, es necesario fijarle sus propilas
metas y objetivos con el fin de descentrali-
“zar la administracidén para cumplir mejor con
las cuotas tetales y su presupuesto de ventas

de la empresa.
CONTROL DE CUOTAS DE VENTAS
Este control se realiza mediante anAlisis comparati-

vos de algunas de las bases que intervienen en la

fijacién de 1las cuotas y en su propio analisis en



relacidn a los resultados reales obtenidos.

Al . igual que el control presupuestario de ventas,
el de las cuotas también nos conduce a la determina-
"¢cibén de las variaciones existentes, las cuales seran

anglizadac para corregir las fallas.
Entre los controles podemos mencionar los sigulentes:

3.1, Analisis Comparativo de Ventas reales vs, Cuotas

de Ventas por Vendedor.

El analisis comparativo de 1la wventa real de
cada vendedor en relacién a su cuota de ventas,
nos permite establecer un control sobre la efec
tividad del vendedor para cumplir con su objeti
vo de lograr un volumen suficiente de ventas.

Este anélisis facilita la deteccidn de 1las
fallas del sistema de ventas o© del vendedor
que nos conduce a su correccidn.

3.2. AnAlisis de las Comisiones Pagadas a los Vende-
dores.

Uno e los anilisis que mas frecuentemente se
sugscitan por sf sb6los, es el de las comisiones
pagadas a 1los vendedores, debido a que estos
se dan como resultado del analisis comparativo
de ventas reales obtenidas vs. cuotas de ventas
fijadas por vendedor mediante 1la aplicacidn
de la politica de pago de comisiones, sujeta
a un sistema de puntos y expuestoc con anteriori
dad. Aqui es necesario hacer notar que para
que se motive a un vendedor para que cumpla
con su cuota de ventas fijada, es conveniente
pagarle comisiones de acuerdo a su efectividad

como vendedor,



Analisis de los Gastos de Ventas vs. Montcoc

de Ventas por Vendedor,.

Aqul ¢s conveniente tener un cantrol sobre los
gastos que efectile cada vendedor con sus clien-
tes, en virtud de que dichos gastos, ya estéan
incluidos dentro del presupuesto de pago de
ventas, Yy se encuentran contemplades en las
escalas de pago de comisiones mencionadas con
anterioridad.

El andlisis de los. gastos de venta en relacion
al monto de ventas obtenido peor cada vendedor,
nos detectaréd ‘si: el ‘porcentaje establecido de
gastos en las cuoctas de ventas, es el adecuado
para apoyar -al vendedor en su labor de ventas
o si es necesaric hacer. determinados ajustes

al respecto..

Analisis de . la Efictencia. de Vendedores. en
Cuanto Atencién. y Servicio a los Clientes. )

Otro contral &e, cuotas de. ventas gque merece
especial atencién, es el que se refiere a la
serie de actividades ademis de vender, que tie
ne que realizar cada- vendedor y 'que no pueden
medirse en dinero, como es el caso de la pros-
pectacién, No. de visitas a clientes, demostra-
ciones del producto, promociocnes, publicidad
y en lo referente a servicio, cuando sean pro-
ductos que lo requieran y que tengan garantia.

Estas actividades que tiene cgue realizar todo
n

i
vendedor a parte de vender Se encuentran yva

contempladas en la politica de pago de comisio-
nes sujeta al Sistema de Puntcs ya expucsta

con anterioridad.
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PROCESAMIENTO PARA DETERMINAR LAS CUOTAS DE VENTAS

a.1.

An&dlisis de la Cifra Global del Prondstico de
Ventas.

Como el prondstico de ventas es el estimado
de las posibilidades que tiene toda empresa
de alcanzar determinada volumen de ventas, ¥y
para que pueda, lograrlo, es necesario fijar
las cuotas a la fuerza de ventas, partiendo

de un anilisis de la cifra global del mismo.

Este analisis de la cifra global del prondstico
de ventas, se hard por cada unidad de wventa
Y la cantidad total se distribuirad entre ven-
dedores por producto y por zonas como lo demueS

tra el Anexo No, 9 de la Piginza MNo.

AnAlisis de 1la Cifra Global del Presupuesto
de Ventas.

Si el presupuesto de ventas determina el nivel
de ventas a cubrir y los planes para ejecutar-
las dentro de toda empresa, y para gque las cuo-
tas sean un reflejo de este sistema presupues-
tal interno influenciado por el prondstico de
ventas, es conveniente analizar la cifra global
del presupuesto de ventas, ya que esta tendra
Que influir en la cuantificacién y valorizacién
de las cuotas y en la fijacién de la politica
de pago de comisiones a los vendedores, sujeta-

a las propias cuotas.

Andlisis de 1a Politica de Ventas y de Pago

de Comisiones a Vendedores.

En toda empresa, es importante aznalizar aquellas

normas o reglas que sirven de gufa a todas aque



actividades a realizar por la fuerza de ventas
que estad sujeta a cumplir <ciertas metas.
Estas pueden ser denominadas peliticas de ven-
tas, entre las que se contemplan la politica
de precios, politica de descuentos y de crédi-
tos son las mas importantes, y por otro lado,
la politica de pago de comisiones, mediante
la cual se motiva a los vendedores con incenti-

t

les cbtenidos en re-
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acidén a sus cuotas fijadas.

= g

Este andlisgis ez con el fin de corregir anoma-
lias que existan en dichas politicas, y que
estén limitando la labor de ventas y el desarro
llo de otras actividades por parte de la fuerza
de ventas y sobre todo que esten influyendo
en las cuotas de ventas establecidas.

Analisis porcentual de la Comparacidén de 1la
Venta Real vs. Cuota de Venta por Vendedor.

Este anAlisis se da por si solo, en todas aque-
llas empresas qué estan aplicandoc una politica
de pago de comisiones a sus vendedores al hacer
comparaciones d € sus resultados reales de ven-
tas obtenidos en relacidén a su cuota de ventas
fijada, por lo que se hacen acreedores a deter-

minados incentivos.

Un analisis de este tipo, nos facilitara fijar
las cuctas a los vendedores para el afio siguien
te con mayor precisidn y hacer las correcciones
pertinentes a las politicas de pagos de comi-

siones si lo requieren.



Analisis de los Gastos por Vendedor en Relacidn

(]

on los Preclos de Venta.

Cuandc una empresa trabajo bajo politicas de
precics y descuentos distintos, es necesario
analizar los gastos de cada vendedor, de acuer-
do a sus precios de ventas, esto se debe a gue
los margenes de utilidad por obtener puedan
verse disminuidos precisamente porque los gas-
tos de venta sean excesivos. Entre .los gas-
tos por considerar tenemos a los sueldos de
los vendedores, sus comisiones, viaticos, pape-
leria y equipc, publicidad, promocidén y depre-
ciaciones de equipo de transporte.

Este analisis es recomendable que ‘se realice
sobre todo cuando la empresa tiene sucursales,
en donde los gastos guardan estrecha relacidn
con 1los precios de venta de cada ambito de

_accidn.

5. FORMAS DE PRESENTACION DE LAS CUOTAS DE VENTAS

5.1.

Presentacidn Numérica.

Esta presentacidén permite al vendedor ir contro
lando el cumplimiento de sus cuotas en forma
individual, al contar cen reportes en forma
nurnérica de su cuota mensual y desglosada por
él mismo, por dia. Esto facilita ir conocien-
do 21os resultados que va cobteniendo, a2l anali-
zar su venta real con relaciodon a la cuota fija- .

da ¥ llegar a fin de mes con excelentes result

1

dos.

Por medlio de 1a presentacidon numérica se dara
a conocer cuidl es la situacidn que guarda cada

verndedor, con respecto al cumplimiento de sus



cuotas y con los demas vendedores y gue lugares
ocupan,

utilizando pizarras que contemplarn re-

sultados a través de nameros absolutos y en
porcentajes, como a continuacidén s demuestra-

REPORTE MENSUAL

Mes Noviembre Ano 1982
VALOR VALOR PORCENTAJLE

VENDEDOR A CUOTA REAL % RELATIVO POR % ALCANZADO
Volumen de Ventas 80 72 90 3 270
Prospectacidn 20 15 75 3 225 %32
isitas a Clientes 60 60 100 1.5 150 =
Demostraciones 140 112 80 1 80 85.89
TOTAL 8.5 725

REPORTE MENSUAL -

'Mes Noviembre Afic 1982
VALOR VALOR PORCENTAJE
VENDEDOR B’ CUOTA REAL % RELATIVO POR% ALCANZADO
Volumen de Ventas 100 80 80 3 240
Prospec tacidn 30 30 100 3 300 %Eg-
Visitas a Clientes 80 76 50 1.5 135 -
Demostraciones 120 90 75 1 75 88.23
8.5 750
REPORTE MENSUAL
Mes Noviembre Afio _19B2
VALOR VAIOR  PORCENTAJE
VENDEDOR C CUOTA REAL % RELATIVO POR % ALCANZADO
Volumen de Ventas 120 120 100 3 300
Prospectacidn 40 30 75 3 225 775
g.5
Visitas a Clientes 100 100 1100 1.5 150 =
Demostraciones B8O 80 100 1 100 91.17

—

8.5 775




ESCALA DE % DE PAGC DE COMISIONES

$ 30,000.00 - DE 90 % EN ADELANTE
25,000.00 DE BO % A 89%
20,000.00 DE 70 % A 79%
15,000.00 DE 60 % A 69%
10,00G.0C DE 50 % A 59%

De acuerdo con los resultados obtenidos por

cada vendedor la pizarra nos indica lo siguien-

te:
CUADROQ ‘DE RESULTADOS
Mes NOviembre Afio 1982

PORCENTAJE
VENDEDCRES ALCANZADO % COMISION LUGAR
VENDEDOR **C" 91.17 $ 30,000.00 PRIMERO
VENDEDOR ''B" 88.23 $ 25,000.00 SEGUNDO
VENDEDOR "A'"  85.29 % 25,000.00 SEGUNDO

5.2. Presentacién Grafica.

Esta presentacidén grafica de 1las cuotas de

ventas nos permite mostrar los datos en forma
sencilla y objetiva y hacer comparaciones con
mayor eficacia como se demuestra a continua-

cidn:
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CASCG PRACTICO.

Para que todo lector o amante de este tipo de temas, tenga
un conocimiento practico sobre la aplicacidn de estos instru
mentos en la previsién de ventas de toda empresa, a continua

cidn exponemos el siguiente ejemplo:

1. En el caso del Prondstico de Ventas, utilizaremos el mé
todo basado en experiencias de ventas anterjores, esto
es con el fin de facilitar la exposicidn, ya que el uso
combinado de varios métodos complicaria su aplicacidn -

practica. (Podran consultarse como apoyo).

El método que aplicaremos serd el de tendencias de au--

mento.

La empresa ''Morisqueta, S.A." con domicilio en Platinos
nimero 80 México, D. F,,tuvo unas ventas de $5'545,350.00
"y $6'435,235.00 en 1%Bl y 1982 respectivamente. Estas
cifras de ventas de afios anteriores nos permitira’cdlcu
lar el pronéstico de ventas para 1983 aplicando la si--

guiente fdrmula:

1982
1981

Prondstico de Ventas 1983 = 1982

De donde:

$6'435,235.00
$51545, 350.00

Prondstico de Ventas 1983 = $6'435,235.00 x

El factor de aumento = 1983 _ $7°'464,872.60 16 .0%

1982 $6'435,235.00

Este factor de aumento lo aplicaremos a las ventas men--

- g

suales del dltime afic para obtener las ventas men
suales gue incluird el prondstico de ventas para 1983, -

de la siguiente manera:



PRONOSTICO DE VENTAS POR MESES

1983
VENTA EAL PRONOSTICO
MESES DE VENTAS
198 1 15 8 2 15 8 3
ENERO 554,535.00 643,523.50 746 ,487.25
FEBRERO 332,721 .00 386,114.10 447,892.35
MARZO 388,174.50 450,466.45 552,541 .10
ABRIL 443,628.00 514,818.80 597,189.80
MAYO 449,081 .50 579,171.15 671,838.55
JUNIXO 388,174.50 450,466 .45 522,541.10
JULIO 443,628.00 514,818.80 597,189.80
AGOSTO 489,081 .50 579,171.15 671,838.55
SEPTIEMBRE 443,628.00 514,818.80 597,189.80
OCTUBRE 554,535.00 643,523.50 746,487.25
NOVIEMBRE 443,628.00 514;818.80 597,189.80
DICIEMBRE 554,535.00 643,523.50 746 ,487.25
TOTAL $ 5'545,350.00 $ 6'435,235.00 $ 7'464,872.60
FACTOR DE AUMENTO = 16.0 %
2. Una vez determinado el Prondstico de Ventas en Valores,

se procede a calcular el resupuesto de ventas aplicando

la siguiente férmula:

Pv = [(v"-'P)] A
Pv = Presupuesto de Ventas
V = Ventas pronosticadas en valores
F = Factores especificos de ventas
a = Pactores de ajuste
b = Factores de cambio
¢ = Factores corrientes de crecimiento
E = Fuerzas eccondmicas generales (¥ estimado)

A = Influencia administrativa (¥ estimado)




El presupuesto de ventas para 1983 de la empresa "La --
Morisqueta, S.A." sera calculado partiendo de la siguien

te informacion:

<
]

S 7'464,872.60

F = Factores esbecificos de ventas
$ 800,000.00

b $ 500,000.00

c = § 600,000.00

Fuerzas Econdmicas Generales - 5%

a

i

t1
n

Influencia Administrativa = + 10%

X
1

Substituyendo en la Fdérmula

Pv = | (7'464,872.60 + 300,000.00) o.9€3 1.10
Pv = (7'764,872.60 x 0.95) 1.10
(7+376,628.97) 1.10

$ 8:114,291.87

20
<
1]

el
<
it

A partir de esta cifra global del Presupuesto de Ventas,
serd necesario desglosarla por meses, tomando en cuenta

las variaciones ciclicas y estacionales a que han sido -
sometidas las cifras del presupuesto de ventas reales de
afios anteriores determinadas en porcentajes como se de--

muestra a continuacidn:

s



ANALISIS PORCENTUAL
DE
VENTAS PRESUPUESTADAS Y REALES

1 9 5 1 1 9 8 2 %
g g | PRESUPUESTO DE PRESUPUESTQ DE AJUS
VENTAS VENTA REAL VENTAS VENTA REAL TADO
VALORES % VALORES % VALORES % VALORES % [1983
$ 521,600 8 s 625,500 9 |S$ 682,200 31S 627,600 8 9
456,400 7 486,500 7 530,600 7 470,700 6 7
456,400 7 417,000 6 454,800 6 549,150 7 6
586,800 9 €25,500 9 682,200 9 627,600 8 9
521,600 8 486,500 7 530,600 7 706,050 9 8
456,400 7 556,000 8 606,400 8 627,600 8 8
556,800 9 695,000 10 682,200 g 706,050 9 9
TO 521,600 8 486,500 7 530,600 7 627,600 8 7
EMBRE 652,000 |10 625,500 9 682,200 9 627,600 8 9
521,600 8 625,500 9 682,200 S 784,500 | 10 ks
EMBRE 652,000 {10 625,500 9 758,000 { 10 706,050 9 9
EMBRE 586, 800 9 695,000 10 758,000 | 10 784,500 10 | 10
TAL | $6°520,000 [00 } $6'550,000 ) 100 |$7'580,000 | 100 | $7'845,000 | 100 |100

Este andlisis porcentual, es muy importante tomarlo en -
cuenta para fijar el presupuesto de ventas por meses, en
virtud de que nos permite considerar ciertos fendmenos -
que suceden como: devaluaciones, inflaciones, eventos, -

promociones, gque deben repercutir en previsiones futuras.

Es conveniente gue si existe informacidn estadistica de
mds afios, se deben de analizar para que los porcentajes
por ajustar sean lo mas acertado posible (siempre y cuan

do no haya reestructuraciones y cambios de vendedores).

De acuerdo con los porcentajes ajustados en el cuadro -
anterior, el presupuesto de ventas desglosado por meses

para 1983 serd el siguiente:




FTRESUPUESTO DE VENTAS
19 3
-t
PORCENTAJE PRESUPUESTO DE VENTAS
AJFUSTADO 1983 (VALORES)
1983

ENERO 9 s 730,286.27

FEBRERO 7 568,000.43

MARZO 6 486,857.51

ABRIL 9 730,286.27

MAYO 8 649,143.35

JUNTIO B 649,143.35

JULIO 9 730,286.27

AGOSTO 7 568,000.33

SEPTIEMBRE 9 730,286.27

OCTUBRE 9 730,286.27

NOVIEMBRE 9 730,286.27

DICIEMBRE 10 B11,429.18

TOTAL 100 $ 8+114,291 .87
3. Para fijar las cuotas de ventas, nos apoyaremos en el -

método utilizado para calcular el pronéstico de ventas,
basado en una sintesis, es decir, partiendo de los re--
sultados cobtenidos por cada vendedor y tomande en cuen-
ta su opinidn sobre las experiencias vividas en el mer-
cado y pnr conocer directamente sus problemas, asf ¢omo

la opinidn de algunos ejecutivos de la empresa.

En este caso, las cuotas de ventas seran fijadas tGnica-

mente conciderando la actividad de ventas (obtener in--
)

gresos} sin incluir prospectacidn, visitas a clientes y
demostraciones, que son actividades que no pueden medir
se O expresarse en pesos. {Estas actividades poste--

riormente deberdn incluirse).



“i.a Morisqueta, S.A." cuenta con B8 vendedores, distri--
buidos estrategicamente en el mercado nacional de la ~
siguiente manera:

vendedor "A"™ Zona Noroeste

Vvendedor *B” Zona Noreste

Vvendedor *C* Zona Centro

Vendedor "D" Zona Suroceste

Vendedor "E* Zona Sureste .
Vendedor "F" Zona Golfo

Vendedor "“G" Zona Pacifico

Vendedoar *H" Zona Metropolitana

Los antecedentes gque analizaremos sobre los resultados
obtenidos por estos vendedores, seran del afio anterior
{1982), evitando con ello, enfrentarse a frecuentes -

reestructuraciones de zonas y cambios de vendedores.

La cifra global que utilizaremos para fijar las cuotas
de ventas, se determinard con base en la cifra global -
del prondstico de ventas tomdndola ésta como referencia
vy punto de apoyo, pereo la cifra global del presupuesto
de ventas, serad el punto de partida incrementandole un
determinado porcentaje de ventas, qgue permita al respon-
sable del departamentoc de ventas, contar con cierta pro-

teccidn en lo referente a problemas de produccidn o fal-
ta de mercado.

.60
2

PronSstico de Ventas = $ 7'464,872
Presup:t 2

w o

puesto de Ventas = S B8'114,2

[

Incremento Porcentual sobre
la Cifra Globhal del Presu-~-
puesto de Ventas = 15 %

Cifra Total para las Cuotas
de Ventas Ajustada = $ 9°331,435.65



En la determinacidén de este increments, =2 considera
ademds de los resultados obtenidos en afios anteriores,
la opinidn de los mismos vendedores de varios ejecu-
tivos de la empresa responsables de dreas relacionadas
con ventas como son: produccidn, contabilidad, merca-
dotecnia, crédito y cobranzas, finanzas y la direc---

cidn general.



RESULTADOS POR VENDEDOQOR
1982
“"LA MORISQUETA, S.A."
PARTICIPACION
RESULTADOS PORCENTUAL

VENDEDORES CUQTA REAL REAL/CUQTA % | DE LA CUOTA
VENDEDOR "A" |$ 702,734.80 ($ 716,021.20 101.8 8 %
VENDEDOR B 878,543.50 855,026.50 101.8 1%
VENDEDOR "“C" 1'317,815.25 | 1'342,538.75 101.8 15 %
VENDEDOR "D 966,397.85 984,529.15 101.8 11 %
VENDEDOR "E" 790,689.15 805,523.8% 101.8 9 %
VENDEDOR "¢ 1'054,252.20 | 1'074,031.80 101.8 12 %
VENDEDOR "G 878,543.50 895,025.50 101.8 10 %
VENDEDOR "“H" 21196,358.75 | 2'237,566.25 101.8 25 %
TOTATL $87785,435.00 | $8'950, 265.00 101.8 100 %

e ventas para 1983,

ismos vendedores y de algunos ejecutivos de la empresa,

CUOTAS DE VENTAS PARA 1983

POR VENDEDOR

stos resultados obtenidos por los vendedores, los porcentajes

e participacidén de la cuota, y los apoyos en la opinidén de los

constil

uyen los factores que servirén de base para fijar las cuotas -
como a continuacidn se describen:

PARTICIPACION

PORCENTUAL DE CUOTAS DE VENTAS
VENDEDORES CUOTAS AJUSTADA 1983
VENDEDOR "A" 8 % $ 746,514.85
VENDEDOR "B" 10 % 933,143.55%
VENDEDOR "C" 15 % 1'399,715.35
VENDEDOR "D" 11 % 1'026,457.95
VENDEDOR "E" 9 % 839,82¢2.2C
VENDEDOR "“F" 12 % 1'119,772.30
VENDEDOR "G" 10 % $33,143.55
VENDEDOR *"H" 25 % 2'332,858.90
TOTAL 100 % 59'331,435.65




Como se observa en el cuadro anterior, al determinar

la participaciodn porcentual de cuotas ajustada, no hu
bo necesidad de tomar en cuenta la opinidn de los ven
dedores y de los ejecutivos de la empresa, porque los
resultados obtenidos en 1982, fueron acordes a las meg

tas fijadas.

En lo referente a la fijacidén de las cuotas de ventas,
para cada vendedor, desglosadas por meses, se tomaran
en cuenta los siguientes criterios: la participacion
porcentual de la cuota por meses, los resultados men-
suales obtenidos por cada vendedor, la opinidn de los
mismos vendedores y también de algunos ejecutivos de
la empresa, todo esto basado en informacidn de 1982,

incluida en el siguiente cuadro:
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ANALISIS PORCENTUAL DE LAS CUOTAS DE VENTAS MENSUALES DE VENDEDORES EN 1982

VENDEDORES | ENERO| FEBRERO {MARZO| ABRIL| MAYO] JUNIO| JULIO! ACOSTO| SEPTIEMBRE| OCTUBRE| NOVIEMERE| DICIEMBRE :
VENDEDOR "A" ! 9 % B% 7% 8%, 94 8% 7% 7% 9 % 9 % 10 % g %
VENDEDOR "B" 7 % 9 % 6 % 9%} 1049 7% 8 % 9 % 8 % 10 % 9 % 8 %
VENDEDOR "C"| 8 % 8% | 7%|10%! 6% 9%| 9% 8% 10 % 8 % 8 % g %
VENDEDOR "D 8 % 6 % 9 % 9 % 84 B % 7% 7 % 9 % 10 % 9 % 10 %
VENDEDOR "E" | 10 % 7% |8%| 8% 9% T%| 8% 9% % B % 9 % 9 % |
VENDEDOR “F"| 9 % 8% |o%l10%| 74 7% 8% 8% 7% 9 % 10 % 8 %
VENDEDOR "G" % 9% 8% 8%| 9% 6 %| T ¥ 8% 10 % 9% 9 % 10 %
VENDEDOR "H" | 10 % 8% 15%! s4lio9d 8%l 7% 6% 7% 8 % 10 % 9 %




CUOTAS DE VENTAS PANA VINDEDORES

POR HESES Y AHUAL
1983

VDDEIORES - ~TEAERS L] Apait o TN UL, ACOETY SEFUDNAE OCTUBRE NITERE DICYDERE TOMAL

* vaonrs 4 VALORES X VaoRLs % VALORES % VAUSRES $  VALDRCS % VALIRES VALORIS X TVAGAISTT % VALORIS 3 vaouS 3 VAORS A Motad
VDOEIOR *A* 8 $99.721.19 9 S 67,006,304 7 $92,2%6.0) 8 539,7L,19 9 S 67,186.04 & S99, 721.39 7 $52,256.03 78§ 52,256.03 9 $ 6718634 9 S1,186.34 10 5 465349 3 5 6112 100 3 TESENS
VDOFIOA Bt 7 $3.320.0%5 10 93 eSS 9 83,%82.32 10 93,24.06 7 65,3005 O 4,651 8 T,E51.48 ¢ ATET.92 8 465148 8 0. 982.97 9 8).992.32 100 933,140.3%
VOO@OR (S 9 125.974.38 8 111,977.23 6 8),962.97 9 12%.974.38 & A1,9T7.23% 5 3il.3 7 87,580,076 11,5717.23 3 135.974.38 9 125,974.38 30 139.971.5¢ 9 11397532 100 1N
VEODECR "D* 9 97,380.32  Y 7,882,068 81,116.6) 8 82,116.6) 9 92,301.22 @ 82,116.63 A 65,116,463 7 71,8352.06 ¢ 92,81.22 ¥ ja.500.22 8 £2.166,63 10 107,643.90 100 308, 457.7%
VnoDon Bt 8 €7,186.3¢ 7 58,788.04 3 T3,584.61 9  TSSB4.63 10  £3,902.97 8  67,186.34 6 30,38%.7¢ 7 58,7804 B  €7.196.34 §  T5,564.63 10 81,9852 ¥ TS, S84 IO 85F.EINIT
b voocor s 8 22,31.78 8  #3,581.78 3 78,384.06 10 1X)1.977.2¢ 8 05,551,787  73,384.06 &  89,381.78 B  69,581.78 9 100,979.31 3 100,779.51 10 11197724 & R34 100 1L
\"“w e 7 €5.020.05 8 74,6518 B 7065148 9 83,382,510 93,00a06° 7 65,020,057 65,320,035 8. 65148 3 43,0292 8 2465148 9 A1AIIT 10 ILAULIE 10 IAGS G
VDOEXR sWe 8 186,620,729 209,987.30 7  163,100.12 9 _209.951.30 10 2)),283.90_ 8 186.620.7% 7 163,300.12 7 163.300.12 9 _209.957.30 8 136,828,713 209 ¥37.00 9 209,357.30 300 TIN.eP 3¢
{toTat $TZ,11.7 $771,308.39 5666,264.40 ESRITEN 865,024 716,654.26 673,595.90 $97,058.22 $831.430.93 FLIRTR ) 3 $70,622.9%6 $540,221.80 ss-m.m.s{j

HOTAL ETas QuoLa de vantas ¥a [1Jaron scdle porcentsjes ajustssos, tosando en cuents los porcentsjes ds participacida

de las cuctas en 1981, los resultadcs obtenidos por los vedadores. la cpinidn de sllos alance y de e jecutivos de
ia ewpresa.



. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

a)l

b)

c)

qa)

CONCLUSIONES

Para la realizacidn de esta tesis, se han conjuntado
los conocimientos inherentes a prondstico, presupues-
to y cuotas como instrumentos bdsicos en la prevision
de las ventas, y gque indirectamente, permitird a los
estudiosos del drea de comercializacidn, contar con
un documento que los guiard para normar el camino a -
seguir ,planear y predecir los programas y metas a —-
ejecutar y medir la efectividad del personal responsa

ble de la labor de ventas.

Como en todo anidlisis hay un orden secuencial vy gh.ﬁ%
sistema por ejecutar, la interrelacidn e inferdéﬁénaeg

cia que existe en los tres instrumentos inclujdos en -
esta tésis, hacen posible decidir los objetivos geﬂeri

les gue se guieren alcanzar en toda empresa como son:

- Lograr un volumen suficiente de ventas
- Lograr amplias utilidades netas

- Lograr un continuo desarrollo de la empresa.

Para lograr una mejor aplicacidn de estos tres instru-
mentos de previsidn de ventas, este documento hace -
una descripcidn a detalle de los factores de influen-
cia y de las técnicas a seguir, tanto de indole inter
no como externo a la empresa, gue fortalecen el conoci
miento de las persconas gue tienen bajo su responsabi-

lidad, la previsidn de las ventas en las empresas.

Esta tesis presenta varias alternativas de elaboracizn
de los tres instrumentos,de previsidn de ventas al in-
cluir algunos métodos diferentes y procedimientos dis-
tintos a considerar para su fijacidén y asi poder lo---

grar confiabilidad en los mismos, al hacer comparacic-



e}

£)

a)

b)

nes de unos con otros y normar el juicio de guien --

los prepara.

Para darle mayor objetividad a la presentacion de los
tres instrumentos de previsidn de ventas, este docu--
ento incluve griaficas de curvas v barras, asi como -
cuadros de resultados, expresados en numeros absolu--
tos y porcentajes gue seran de mucha utilidad para -
toda empresa sujeta a una planificacidn y organiza---

cidn en su departamento de ventas.

En el caso practico, expuesto en esta tesis se funda-
mentan los conocimientos tédricos vistos en capitulos
anteriores, sobre los tres instrumentos de previsidn

de ventas, utilizando los factores, técnicas, mgtod

y procedimientos que mds cominmente aplican algunas -
empresas en la actualidad y gue considero que por el

orden secuencial y la objetividad, que se les did, -~
serdn de facil manéjo para los interesados en estas -
herramientas.

RECOMENDACIONES

Es conveniente gque las personas gue van a hacer uso

' de este tipo de instrumentos de previsidn de ventas,

tengan ciertos conocimientos sobre temas referentes
a los factores de influencia y técnicas que inter--
vienen en su determinacidén, asi como conocimientos

elementales sobre matemdticas,los que haran posible

una aplicacidn prdctica con resultados excelentes.

Es muy importante que a este tipo de temas, se les

de mayor difusidn y apoyo en libros dedicados a la -
comercializacidn, cuya presentacidn sea en forma se-
cuencial, existiendo la interrelacidn e interdependen

cia necesaria que en estos tres instrumentos de pre--



d)

vision de wernitas, debe existir.

En tuda empresa que se utilicen estos 1nstrumentos de
previsidn de ventas. es recomendable que antes de ela
borarlos. se proceda a determinar el o los métodos mas
apropiados y el procedimiento a seguir de acuerdc a -
las caracteristicas propias de la empresa, en cuanto

a producto. sistema de ventas, fuerza de ventas, cana
les de distribucion y actividades de promocidén y pu--
blicidad.

Estas aportaciones sobre planeacidn de vent a, deben
ser aprovechadas por los niveles gerenciales de ven-
tas. gue por lo general adolecen de este tipo de co-
nocimientos y gue son de mucha utilidad para normar
el camino a seguir, planear sus programas y medir 1la

efectividad del cuerpo de ventas gue manejan.
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FACTORES GEL PRESUPUESTO DE VENTAS

FUERZAS £CONOM]

FACIORES DE {M«=

FACTORES ESPECIFICO3

BE VENTAS

CAS GENERPLES

FLUENCIAS ADM) =«

<

RISTRATIVAS

<

(

L,

A) FACTORES OF AJUSTE

Son acontecimientos occl
dentales no recurrentes.

8) FACTORES 0F CAMSIO
(Cfrecen un medio para -
estirar las ventas sl
se estudlaron sus posibl
Vidades)

€} FACTORES CORRIENTES DE
CRECIMIENTO

,
Son factores externos
que también  Influyen
en el nmomento de cuan-
tificar tas ventas.

.

Este factor es do caréc
ter Interno, se reflere
a las declslornes que to
ran  los directivos y -
que Influyen en el es-
tudlo'del presupuesto -
de ventes,

b)

g
b
<)
)

a)
b)
c)

{ Se toma 1a decisldn despuds de conocer los Fastores E3

Anexo No, 2

Factores de zjuste perjudicial (huelge, inzendlo, etc,)
Influyen negatlvamente ea 143 ventas.

Factores de ajuste saludable (contratos espectales, re
laciones politices, ecc.)

influyen beaéficenente en Jas ventas.

Carbio de producto, de r2terial, redisedo, etc.
Cambio ce produccion, instalaclones, etc.

Camble de rmercados, de roda, eic.

Cambio en Vos métodos d= venta, publicidad y propagan~
da, comisjon=zs ¥y compensacicnes, etc.

Superacién en las ventzs
Desarrollo o expansida .
Crédito rercantll, etec.

Preclos, producclén, ocusacldn,peder acoulsitivo de =
{a moneda, finanzas, informes wobre 1o pance y crédl-
ta, ingreso y produccién naclonal, ingreso psr-capita,
por ocupaclén, por clase, por zona, e:c.

pecificos de Ventas y las Fuerzas Econdnizezs Generales.
Carmbio de naturaleza o tipo del producto ~
estuZio de nuszva polftlica de mercados, -
aplicaclén de nueva polltica de npuklicidad,
varizcién en la polftica de producc!éa. de
preclos, etc.

-t



Anexo No.

FORMULA PARA CALCULRR EL PRESUPUESTC DE VENTAS

PV = [}v + F) %] A
PV¥ = Presupuesto de Ventas
v = vVentas Pronbsticadas en valores )
F = Factores Especificos de Ventas — ‘
a = Pactores de Ajuste
b = Pactores de Cambio
c = Factores Corrientes de Crecimiento.
E = .Fuerzas Econbmicas Generales (% estimado)
A = Influencia Administrativa (% estimado)
o -
EJEMPLO

Unz empresa fabricante de piezas metdlicas, .
desea calcular su presupuesto de ventas pa-

ra el siguiente afio, para lo cull cuenta --

con los siguientes datos:

<

i

$ 5,000,000.00

Factores especificos de ventas.

a - § 800,600,00

i

b =+ $ 500,000.00

c + $ 600,000.00
Fuerzas econfSmicas generales - 5%

Influencia administrativa + 10%



]

Il

]

SUBSTITUYENDD EN LA FORMULA

r- .

Li?.DO0,000.00 + 300,000.00) 0.95 1.10
(5,300,000.00 x 0.95) 1.10
(5,035,000.00) 1.10

$ 5,538,500.00
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ANEXO NO, 7

PLAN  FINANGIERO  COMERCIAL FECHA DE A DE
.U N I Y A R 1 0O T 0 A i
T i -
! PRODUCTO I PRECIO | PRECIO GTos. | ULILIDAY TOTAL | TOTAL Tg}gsﬁurumg TOTAL
P, Li___"__ _ PUBLICO 'DESC.| NETU_ | COSTO |AUMVO. | § i 3 | CANT.| NETO | COSTO AUMVOS. § i 3
‘ ¥
|
1
? ';
i [}
L - ! { 1 i
( : l |
\ ! ‘
L ‘ | |
i { ! K
1 4 ]
I 1 i ‘
\ } } | !




P.RESENTACION GRAFICA DEL PRESUPUESTO DE VENTAS

GRAFICA DE BARRAS

GRAFICA DE_CURVAS

A — e

SWINIA d3a °170A

£

i

/i

L

A

\é

\‘/\

¥
NR T
f\\

Jub—i--

V4
s

270
65

60

S5
35T -
L0
18
10

B
[

SANOTIIW

SYINJA 4QF "TOA

PRESUPUESTO

B

. . —-——

PRESUPUESTO

REAL

REAL

%



CUOTAS DE VENTAS POR ZONAS O REPPESENTANTLS ANEBXO RO
U=UNTDADES ; Al

VsVALORES LNERC  JuNIU —
I T LNERO T FLBR=RO _mARzOT ¥ ABRIL SIAYO JOKNTO B
PRODUCTO  \ZA 'IPJ:L:'“ L _,‘"E_Z G ED PE r-'/.—!’\ »ZBr ZC lD Zb A V1 ¢BIZC)ZD ZE | ZA}2B ;2C Z) 1 2Elza 28 ZzC | ZDf 2E!
SRR 1Y 1% L %) KRG Y A AT ATIR TN VUL VULVY TV VD v T i o TVl v TUT Vol vl Vs, vo Yo e Wy v
e i EREREN IR ] SRR
| A j RO I ! ! |
; ‘ T : ! T T B I e o e e RN 1
, . ; P ! ! |
N i ] : ] i : ‘ n
i i ; o | {
i ! nE ! ]
T | : ol ! i
| RARIRANE ‘ N N
N ‘ : ] i : 3
! i i i . '
L | i i 1 ! ! ! 1
s T L ’
i [ | :
! t : {
. ] BEEE : ' .
; { Ehd i ! ;
f HE O { H ; § )
i : ! [ ! i
: I |
§ sl ! i
- + e :
: ! T f
Ly 1 % ?
{ 1 g v H i 1
: ' i i
L |
[ RN R :
i g i
] H i M H § ¥
| : H H :
‘ RERIES 1EEE ; : i
i o ; ¢ b i ! i
I o . o i R *
] ; N 5
i e . ! i
'; | ; P 5 i i H
H . : - - ] 1
g ! ;oE H t
NEREREEN [ ‘ ! s
i Lo BEL ‘ ’




UNTDADES

70

65
&0

50

35

25

20
1s
10

55 .

45 .
40 .

30 .

PRESENTACION GRAFICA DE LAS CUOTAS DE VENTAS

GRAFICA DE CURVAS

t
—
—— .

!
Y Am by
CUOTA DE VENTA

— . — ——

REAL

UNIDADES

GRAFICA DE_ BARRAS




GLOSARIO DE TERMINOS




Aranceles.—

GLOSARIO DE

TERMINOS

Balanza Comercial.-

Canales de Distribucibn.-

ciclo de vida.-

Demanda Ineléstic

.-

Ejercicio Fiscal.-

Factor de aAumento.-

Fuerza de vVent

=

0

Tarifas oficiales que determinan los -~
derechos aduanales.

Es el estado comparativo de las impor-
taciones y exportaciones en un pais.

Son los cauces o caminos a través de -
los cuales los productos de los fabri-
cantes "fluyen" al mercado {cecnsumido-
res finales). -

Son las etapas por las que pasan los -

- productos, desde su introduccidén en el

mexcado hasta su desaparicidn.

"Significa un exceso de pasivos sobre -

activos.

Es aguella que no cambia en forma pro-
porcional al cambio de precios en el -
mercado, més bien se mantiene constan-
te. (por ejemplo demanda de la sal).

considerar a éste como calendario o
ra de calendarico.

5
operaciones de la empresa, pudiéndose-
i

- Es el porcentaje de aumento gue serdé -

aplicado de un afio hacia otro, y& sca-
cn forrma mensual o anual.

Son todas las personas que int
en la transfercncia y venta cde produc-
tos.



R T ——

nflaciébn.~

nvestigacidn de Mercado.-

-

ercado Potencial.-—

roductividad.-

Es el desequilibrio econbmico caracteri
zado por la subida general de precios y
que proviene del aumento del papel mong
da.

Es la reunibn, el registro y el andlisis
de todos los hechos acerca de los problg
mas relacionados con la transferencia v-
venta de bienes y servicios del produc—--
tor al consumidor.

Es una parte del mercado total, gque est&
formado por el mexcado de la competencia
y el mercado virgen (el mercado gue la -
empresa, ni la competencia han congnic—-—
tado}.

Incremento simultZneo de la produccidén y
del rendimiento debido a la modernize-----
cidn del material y a la mejora de los -
métodos de trabajo.



GIOSARIO DE TERMINQS

- Crédito Mercantil.-—

- Poder Adquicsitivo.-~

[ JPSpppy [ o Y P T S,
- AngETress Fercapica.—

. Canales de Distribucidn.-

Cector Industrial.-
.+ Eficacia.-
Descentralizacidn de la Ad-

ministracibn.--

Capacidad de Financiamiento.

Es la cantidad que se paga por el tras
raso de una empresa, adem&s del capi--
tal liguido gue arroje el balance gene
ral formadeo en la fechaz de la operza-—-
cibn, y la cull se entrega en compensa
cidn de la reputaciéin o el crédito ad-
quiricdo por ella, va sea en atencibén a
su nombre comercial, a sus utilidacdes-
etc.

Poder de compra de las personas.
Ingreso prom=dio por persona.

Scen los cauces o camines a través de -
los cuales los productos de fabrican--
tes, "fluyen" al mercadeo (consumidores
finales).

Es la parte de la eccnomfa de un pais,
cuyas actividades estan dadicadas a la
transformacién-de materias primas.

Obtencibn de resultados de acuerdo a -~
lo previsto.

Descentralizacién de decisiones y fun-—
ciones en otros drganos para la soliu--
ciébn de los problemas o las operaclo--
nes en el lugar que se originan.

Es la suficiencia con gue cuenta 1z em
presa para realizar invarsiones, asi
ccmo para llevar a cabo sus proyrar.2s-—
de uvperaciodn.,



Indice de Rotacibén de Cobran
za.

Ez 13 sclvencia con gue cuenta la em—-—
Presa para garanticzar 1o0s créditos que
obtenca de Iuzntes de financiaxzientos-
externsas.

Representa el nGmerc de veces gque el ~
saldo de las cuentas gue se han recupe
rado 2urante el ejercicio, aparecen ~-
para su cobro.
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