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PROLOGO 

El tema de esta t,~sis, 1'ué seleccionado en base a las experienci.:.s 

adquiridas por el suscrito en varias empresas d e carácter privado 

en el área de ventas y en el interés por profundizar más 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 investigación de mercado y comercialización, me 

motivo a desarrollar este documento que incluye en forma integra­

da y secuencial estos tres instrumentos de previsión de ventas, 

tan importantes y necesarios en toda empresa para planear sus 

ventas. 

La escasez de m< terial conocido, suscito a incluir en el tema, 

algunos conocimi1mtos prácticos en _la aplicación de estos utenci­

lios, basándome en las experiencias obtenidas a tr~vés de mis 

trabajos realizados en las distintas empresas en que labore. 

Agradezco a todé s y a cada una de las personas que colaboraron 

en la consecuci '>n del presente estudio. el cual considero que 

será de mucha utilidad para todo lector que le interese la Previ-

si6n en las Ventas. Asimismo patentizo mi agradecimiento al 

c. Lic. Marco Antonio Hernández López por orientarme en el conte­

nido de e~ta tesis • 

. .. ,,. .... 
''· ·""• , .. 

. 1·• .. :· 



l. MARCO METODOLOGICO 

l. INTRODUCCION. 

..... 

La importancia que debe de tener toda empresa en el 

contexto económico del pais, por su participación en 

la generación del producto nacional interno bruto, 

mediante los diferentes produc·tos que 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 previsión 

en sus ventas. 

Actualmente, la mayor1a de las empresas no utilizan 

los instrumentos adecuados y necesarios para planifi­

car sus ventas como son: el Pronóstico de Ventas, Pre­

supuesto de Ventas y Cuotas de Ventas, lo que signifi­

ca que todo e,jecutivo de ventas no cuenta con las 

herramientas indispensables para poder dirigir su 

actuación y alcanzar los objetivos y orientarse acerca 

de lo que deben ser las ventas para el futuro. 

Estos instrumentos, se hacen más indispensables, si 

consideramos que las ventas no son constantes sino 

dinámicas, lo que ocasiona inseguridad en la optencibn 

de ventas que realmente satisfagan las necesidades 

del consumidor. 

Su importancia estriba en que sirven de camino para 

normar el curso de las ventas que se tienen que cubrir 

y µermi ten 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 específico, por 

lo que todos los programas que sean elaborados tienen 



que basarse en estos instrumentos de previsión de ven­

tas y su grado de confiabilidad determinarán el éxito 

que ellos obtengan del Plan_ Conjunto. 

Años atrás el mayor o menor éxito de una empresa esta­

ba basado en la habilidad de sus dirigentes, inspira­

dos casi siempre en su apreciación personal de las_ 

condiciones del mercado, sin preocuparse por recopilar, 

analizar y proyectar la información necesaria. 

Hoy en dia podemos observar la influencia tan marcada 

que viene ejerciendo la administración científica para 

mejorar continuamente los instrumentos de previsión 

de vent as utilizados, lo que permite estar en posi­

ción de determinar con mayor precisión los volúmenes 

de ventas esperados. Por lo que su grado de exacti­

tud estará determinado principalmente, por el cuidado 

que se ponga en la preparación del Pronóstico de Ven­

tas, Presupuesto de Ventas y Cuotas de Ventas, así 

como del esfuerzo realizado durante el periodo que 

se esté cubriendo para alcanzar las cifras marcadas 

como objetivos. 

2. OBJETIVOS DE LOS INSTRUMENTOS DE PREVISION DE VENTAS 

2.1. Pronóstico de Ventas. 

Es un instrumento que permite conocer los meca­

nismos comunes y necesarios en toda empresa, 

para la aplicación de técnicas tales como: elabo 

:-ación de presupuestos de ventas, fijación de 

cuotas a. ve.ndedo!"es; · ejercer · ün mejor con.troi 

sobre la función de ventas para conocer y medir 

su eficiencia, dictar medidas que corrijan y 

eviten errores y regulen las actividades de los 

demas departamentos, al serví r de base para la 

formulación de sus planes y programas. 



2. 2. 

2.3. 

Presupuesto de Ventas. 

Es un instrumento que facilita los mecanismos 

principales para analizar las variaciones entre 

lo planeado y los resultados obtenidos, estable­

ciendo medios de control que permitan hacer 

predicciones de dichos resultados. 

Cuotas de Ventas. 

Es un instrumento que permite medir los grados 

de eficiencia que tiene la fuerza de ventas en 

sus actividades y sirve de base para determinar 

los montos de comisiones a que se hacen acreedo­

res, mediante un análisis comparativo de la 

venta real vs. la cuota de ventas fijada con 

la aplicación de una política de pago de comisio 

nes. 

3. CONCEPTUALIZACION 

3.1. 

3.2. 

3.3. 

El pronóstico de ventas, es un instrumento que 

constituye una ayuda muy valiosa para los ejecu­

tivos de ventas, en virtud de que les sirve de· 

"guía para normar el camino· a seguir en sus fun­

ciones y para couocer sus ventas en el futuro. 

El Presupuesto de Ventas. 

Es un instrumento que proporcionará a todo ejec~ 

tivo de ventas las herramientas necesarias para 

planear y predecir los Programas de Ejecución 

-y- Meta;:; De·r iríi1.h:10 a Alcanzar, dettifrminánao los·· 
métodos, normas y políticas a seguir y los 

medios para lograrlo. 

Las Cuotas de Ventas. 

Es un instrumento que permite medir la efectivi­

dad de 1os métodos aplicados y la efectividad 



personal de los vendedores, en el desempeño de 

sus funciones, al cumplir con l.as metas defini­

das a alcanzar y con la poli tica de ventas a 

seguir. 

PRONOSTICO DE VENTAS 

1. GENERALIDADES DEL PRONOSTICO DE VENTAS 

1.1. Técnicas a utilizar en un Pronóstico de Ventas 

1.1.1. Económica. - Que nos dará una idea general de 

situación económica que existe en el mercado 

durante el periodo que cubrirá el pronóstico. 

Estudiará las tendencias que sigue el mercado 

y la empresa, su participación de ésta, y 

sobre todo las fluctuaciones que tiene el mer­

c~do provocadas por inflaciones, devaluaciones 

de nuestra moneda, déficit o superávit en la 

balanza comercial, estimules fiscales, regla­

mentaciones, normas, restricciones, aranceles 

e imposiciones. 

1.1.2. Investigación de mercado.- Determinará las 

posibilidades que existen de participar en 

un mercado al resolver las posibles cantida­

des de ventas que se puedan realizar, consi­

derando las estadísticas de ventas anteriores 

de la propia empresa, así como los datos esta­

dísticos sobre el mercado potencial en el que 

se desea participar. 

Se analizarán las estadísticas de ventas des-

glosadas por producto, linea de productos, 

por meses, nnual, por tipo de consumidor, por 

territorio de la empresa y del mercado total. 



l. 2. Factores que intervienen en la obtención de un 

Pronóstico de Ventas. 

1.2.l. 

1.2.1.1. 

1.2.1.2. 

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 más prove-

chosas. Son los recursos que deben propor-

cionarle a la empresa, el más perfecto acopla­

miento a ese mercado que está sujeto a conti-

nuas modificaciones. 

que tiene que contar 

los siguientes: 

Entre los medios con 

toda la empresa están 

Variedad en los Productos.- Es una técnica 

que suele utilizar toda empresa sobre sus 

productos, para hacer los cambios o modifica 

ciones que respondan con mayor intensidad 

a la demanda, dichos cambios pueden ser fun­

damentales o superficiales, como el empleo 

de un nuevo envase o una modificación en 

el diseño del producto. Ta:nbién puede 

existir la eliminación total del producto 

o su creación. Es muy importante tomar 

en cuenta este tipo de factores, porque per­

miten a toda empresa adaptarse a un mercado 

al introducir nuevos productos o mantenerlos, 

aplicando cambios o modificaciones cuando 

empiecen a ser improductivos. Al respec-

to, es muy importante establecer un ciclo 

úe -- r ..l-.­
V ..1.ua 

empresa. 

pélrn · los produ.c to!; que . mane.ie _l_a, 

Precio.- Es la variable que merece más aten­

ción, 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. habrá que analizar 

los principales factores a considerar como 

detrminantes d e los precios, los procedi­

mientos a seguir y sus limitantes, los méto 

dos prácticos en uso para fijar precios, 

las decisiones que deberán tomarse ante 

el cambio de precios y ante el competidor 

cuando éste lo provoca. 

Canales de Distribución.- Entre los facto­

res controlables por la empresa que inter­

vienen en la elaboración de un pronóstico 

de ventas, tenemos todas aquellas activida­

des necesarias para movilizar los productos 

de los almacenes, al punto de su venta 

o uso final. 

te implican el 

Estas actividades normalmen 

uso de facilidades de dis-

tribución, tales c::Jmo locales apropiados, 

bodegas, equipo de mane.io de materiales, 

equipo de transporte, sistemas de ventas 

al menudeo y mayoreo, que tendrán que anal! 

zarse antes de determinar los volúmene.s 

de ventas a alcanzar en un futuro, durante 

un determinado periodo de tiempo. 

Fuerza de Ventas.- Dentro de los factores 

controlables por la empresa, que es necesa­

rio analizar por su intervención en la 

obtención del pronóstico de ventas, está 

el perscn:.:1 dedicado a l~ venta d e .lo.s· 

productos, que deberá ser analizado de 

acuerdo a r,u tamaño, productividad, organi­

zación, r"quisitos y remuneración. 



l.2.1.5. Publicidad y Promoción.- Son las activida­

des cuya finalidad consiste en suplementar, 

coordinar y hacer más efectivas las labores 

de la fuerza de ventas y de los distribui­

dores; para darle apoyo al volumen de ven­

tas pronosticado; estimulando al público 

consumidor a tomar la iniciativa en las 

compras. 

1.2.2. 

1.2 .2 .l. 

Factores incontrolables por la Empresa.- Son 

aquellos aspectos del mercado, que constitu­

yen el medio ambiente social, político y eco­

nómico dentro del cual se mueve o se quiere 

mover la empresa y que ejercen influencia 

sobre de ella. 

La empresa para lograr un acopla.uiento perfe~ 

to con ese medio ambiente, requiere de sus 

factores controlables. 

Para la obtención del pronóstico de ventas 

es necesario que se analicen los siguientes 

factores incontrolables: 

Competencia.- Es el grado de rivalidad que 

existe entre diversas empresas con relación 

a la cantidad y volumen de ventas de las 

mismas en el mercado, su participación y 

otras características que reducen las posi­

bilidades de operación de la empresa para 

alcanzar los volúmenes de venta estimados 

mediante el pronóstico de ventas. 

··- ~1. 2-. 2 .·2. · - ~Dernc.r:;dc. • - el · vol uinen dé ven tas en un 

periodo de tiempo dado, según una politica 

de ventas determinada y bajo ciertas condi­

ciones del medio ambiente. El análisis 



1.2.2.3. 

1.Z.2.4. 

de la demanda es de mucha uti 1 idad para 

el pronóstico de ventas, ya que se logra 

conocer el comportamiento o reacción del 

comprador, que en última instancia será 

el que !:;onsuma esos volúmenes de ventas 

proyectados. 

Estructura de la Distribución. - son las 

series de rutas diversas que los productos 

habrán de seguir y/o las transacciones o 

ventas que se llevarán a cabo para obtener 

afluencia de productos, desde el vendedor 

(fabricante, mayorista o detallista) hasta 

el consumidor final. La estructura de 

la distribución son los diversos canales 

de distribución del mercado, que habrá de 

canalizar y seleccionar toda empresa para 

álcanzar esos volúmenes de ventas proyecta­

dos mediante ese pronóstico de ventas. 

Leyes Mercantiles. - Son factore.s incontrola 

bles por la empresa que ejercen mayor 

influencia sobre las decisiones y estrate­

gias a emplear en el mercado. La aplica­

ción e interpretación de las mismas, son 

de suma importancia en la elaboración de 

pronósticos de ventas, ya que influyen en 

la variedad de los productos, precios· y 

en la determinación de canales de distri­

bución, que son tres factores controlables 

por la empresa y que tienen una interven­

ción primordial en la estimación de esos 

volúmenes de ventas a alcanzar en un futuro. 

1.3. Tipos de Pronósticos de Ventas según Plazo. 

El periodo de tiempo a abarcar por el pronóstico de 

ventas, es importante si se considera el f'in al que 

se va a destinar, sobre todo para empresas que están 
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en planeación. 

Los pronósticos de ventas pueden ser a corto y a largo 

plazo como ce describe a continuación: 

1.3.1. 

1.3.2. 

1.4. 

Pronósticos de Ventas a Corto Plazo.- Este 

Pronóstico es el más utilizado por las empre­

sas en planeación, ya que manejan un ejerci­

cio fiscal, que al mismo tiempo les proporCiQ 

na el Balance Final y el Cierre de Libros, 

que le da sencillez a la comparación de la 

información estadísti~a. Este tipo de pro-

nóstico de ventas es el que se utiliza como 

base para elaborar el presupuesto y cuotas 

de ventas en toda empresa. 

Pronóstico de Ventas a Largo Plazo.- Es el 

pronóstico que abarca más de un ejercicio 

fiscal, pero que es subdividido en periodos 

más cortos, para lograr una eficaz compara­

ción. Puede ser fraccionado por meses, 

trimestres, cuatrimestres, semestres y por 

año considerando los periodos de variación 

estacional. ; Este pronóstico de ventas es 

aplicado en¡ empresas que realizan planes de -

actividades a tres, cuatro o cinco años y 

que tienen que ir haciendo ajustes cada año. 

según la situación económica del mercado, 

o interna de la empresa. 

Métodos para preparar un Pronóstico de Ventas. 

El conocer varios método~ para elaborar pronós­

Ll.cos de ventas, es de mucha utilidad, ya que 

con ello se puede lograr un pronéstl.cc confia­

ble comparado uno con otro y normar el juicio 

de quien lo prepara, entre los métodos por uti­

lizar en las empresas tenemos los siguientes: 



1.4.1. 

1.4.2. 

Método basado en una síntesis. - Este método 

consiste en dete!T.linar las cantidades que 

se pueden vender en cada zona, Estado y 

región. Para obtener con base en ellas~ 

la cantidad global que puede vender la empre­

sa, se tomará muy en cuenta la opinión de 

la fuerza dse ventas responsable en cada 

zona., Estado y región, para conocer la posib.!. 

lidad de introducir cada producto o linea 

de productos en el ámbito en donde cada uno 

actúa. La ventaja de este método es que 

la opinión del vendedor está basada en expe­

riencias al pulsar personalmente el mercado 

y por estar cerca de los problemas de su 

radio de acción. Las desventajas que pueden 

existir en este método son: el volumen de 

trabajo que tiene el responsable de cada 

territorio por considerar, le impide conce~ 

trar a tiempo la infdrmación requerida, por 

lo que muchas veces, ésta no resulta confia­

ble. 

Por otro lado, el gran número de personas 

que intervienen en la preparación del. pronós­

ti°co de ventas dificulta la unificación de 

criterios, reflejándose esto en los resulta­

dos del reporte. 

Método analítico.- Es un método que parte 

de una tendencia &'=!!eral del mercado para 

determinar la parte que le corresponde a la 

empresa y una vez obtenida la cifra global, 

se analiza por cada producto. Aqui se 

requiere de la opinión conjunta de los altos 

ejecutivos de la empresa, responsables de 

los siguientes departamentos: vent as, merca 



dotecnia, producción y :finanzas, los cuales, 

intervendrán preparando sus pronósticos de 

ventas individuales, entre ellos se formará 

un Comité de Planeación de acuerdo con su expe-

riencia y puntos de vista. Cada uno prepara-

r~ el pronóstico rl~ ventas que mtl:.::; l~ parezca 

correcto para le empresa, luego se discutirán 

exponiendo cada uno, según sus razones, hasta 

obtener un pronóstico definitivo. Este método 

es conveniente en aquellas empresas que son 

nuevas y en donde no hay datos estadísticos 

propios en que basarse. 

Este método no da cifras muy exactas ya que 

se tiene dificultad µara- analizar las zonas, 

Estados y regiones de influencia de ventas y 

1 as 1 ineas de productos, ya que únicamente se 

observarán tendencias d el mercado. 

1.4.3. Método basado en experiencias de ventas ante­

riores. - Este método solo será aplicado en aqu~ 

llas empresas que cuenten con estadisticas de 

ventas anteriores, en las cuales se basarán. 

Al analizar estas cifras de ventas de ejercicios 

anterior-es, se verá la tendencia de aumento 

en las ventas de la empresa y así se obtendrá 

el pronóstico de ventas aplicando la siguiente 

:formula: 

Pronóstico de Ventas para 1983 

1.4.3.1. Tendencias de Aumento. 

1982 X 
1982 

1981 

Este pronóstico puede ser en unidades o 

pesos si no ha variado su tipo y se irá 

haciendo más inexacto conforme nos vayamos 

acercando a la saturación del mercado. 

Se observará ::.i el factor de aumento es 

fijo o can~tante. 



1 .. 4 .. 3.2. Minimos cuadrados. 

y' 

a 

ax+b 

Dentro de este método también es utilizado 

el cálculo del pronóstico de ventas, a tra­

vés de minimos cuadrados cuya fórmula se 

expone a continuación: 

Pronóstico Anual y' 
Año elegible para pronosticar las ventas= X 

Incremento o disminución periodica de las 

ventas = a 

Cantidad base o inicial de ventas en el 

Estudio = b 

Número de periodos que vamos a analizar= n 

Cantidades de ventas de añ.os anteriores 

(en miles) = y 

Formula para pronosticar las ventas: 

n(-:é.X):'.)- x(~;y:) .Años Vtas.años anteriores (miles) 

n(:Ex2 )- x(~x) 1978 1'870 

1979 2'045 

1980 2'321 

1981 2'071 

1982 2'621 

b =:;E.y - a(~x) 

n 

:.=:. Suma 

x y 

1 1'870 
2 2'045 

n 5 3 2'321 
4 2'071 
5 2'621 ---------·-

:;>- X=l 5 ~y=10'928 = 
------· 

~ n = 
;:;: X = 
;;.:. Y-;,= 
::: x.~- == 
:~ x·r= 

x2 XY 
1 1'870 ·-4 4'090 
9 6'963 

16 ~8'284·-

25 13'105 ·-
X 2-~ 55 

----------
lxy=3'1' 312 



SUDSTI'l'UxEi:t)O EN L'I. FOf'.}!ULl\: 

Y' = a Xi• b 

a = _?(34,312)- 15(10.928) 
5( 55 ) - 15( 15 ) 

b = _10. 928 - 152.13 (15) 
5 

X 6 = Año por Pronóstico 

y• 152,0 X 6 + 1,727.2 ~ 

171,550 163 920 
275 - 225 

10.920 2,292 -
5 

(;1.970} 

91G.B ..¡. 1727.2 

Pron6stico Anual para 1970 = 2,644 

= 

7,640 
50 

B,G36 
5 

2,G44 

© 
Pnc.!Óst:co !Jf vi~;;.5 Et..1 Fcn~A Grt4fl~A 

(E>< J.\;lC:>) 

is2.n 

1,727.2 



lNS'TRUCCJ<nH::S: 

1. ventas de los cinco afios antcriorc~. 

2. Multiplicar cada venta por su n6mero de rengl6n (Y.) 

3. suma de mnha:; columnas <D y@ 

4. Multiplique la suma de la columna @ por 5 (ñúmero ele 
años anteriores) 

5. Multiplique la suma de. la columna Q) por 15 ( surr.a de ,?;) 

6. Reste ambos productos y anote el resultado abajo. 

7. Divida el resultado entre 50 [ n ( -:f. x2) .Z x ( ~ xU 
coloque el resultado a la de-
recha. 5 ( 55 ) 15 ( 15) 

---=--~~~----~~'--------'-~ 

y 

B. Multiplique este resultado por 6 (núrr.ero del año a pro-­
nosticar) y coloque el resultado a la -óerecha. 

9. Multiplique el val.oi:· de a= ~_;)') - :€. X ( ~ Y) por 15 
n ( z x 2 >- ¿X ( .:: Y) 

(suma de X) y coloque el resultado ~rriba. 

10. Reste este número del. que epa.rece a la izquierda (~Y) " 
coloque el resultado a la derecha~ 

11. Divida esta cantidad entre 5 (número ce años antr.=iores} 
y anote el ·resultado abajo. 

12. sume este número con el de abajo y el resuJ.tado an6telo­
como Pronóstico. 



l.4.4. 

1.4.5. 

Método basado en una serie de pronósticos.­

Se basa en la necesidad de hacer una serie 

de pronósticos correspondientes a una 

de las distintas lineas de productos. Se 

hará un pronóstico por cada linea y un pronó~ 

tico general que será el promedio y resumen 

de los demás. 

El problema en este método, es el costo que 

significa hacer tantos pronósticos y el tiem­

po que se invierte y los probl.emas 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 pronóstico de ventas. 

se basa en la probable necesidad de los clie~ 

tes, que 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 más importantes 

y sobre las demandas de sus clientes, así 

obtendremos la tendencia general. Este 

método se utiliza para materias primas, acce-

serios o articulas de consumo, más no para 

equipo ni activo fijo, pues en México todo 

se repone a los 10 años. 

Las limitan tes que presenta EOSte método, es 

la dificultad de conseguir los datos de los 

clientes y, el tiempo que se requiere para 

conseguirlos. 



1.4.6. Método basado en datos de penetración partic~ 

lar de una empresa y d e las competidoras 

en el mercado.- Se uasa en el análisis del 

1.4.7. 

porcentaje que cubre la empresa en el mercado, 

comparándolo con el porcentaje total que 

incluye también a las empresas competidoras 

como pueden ser: fabricantes de productos 

semejantes o productos complementarios. 

Un ejemplo lo da la industria automotriz, 

en l.a que un fabricante de accesorios tendrá 

que saber como le afecta la tendencia a fabri 

car auto grande o chico. 

La dificultad de este médodo es conseguir 

la información, 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 p~ede utili-

zar este método por lo inexacto de las esta­

dísticas oficiales que se elaboran cada 10 

años y pueden resultar obsoletas. 

Método basado en la demanda indirecta.- Este 

método es aplicado únicamente para productos 

accesorios cuya venta se basa en un servicio 

de un producto anterior. Por lo tanto este 

método puede usarse, teniendo la estadística 

del producto principal conla cual se preveen 

los accesorios y basándose en el promedio 

de consumo. Este método sirve cuando se 

observa que el tiempo de reposición ha llegado 

y prevee: que los equipos al estar fuera de 

uso, van a ser vendidos a cambio de nuevos. 



1.5. 

Ejemplo: Máquina de escribir, promedio de 

vida 10 años, si le hemos dado buen servicio 

es posible preever que podremos vender al 

cliente una máquina nueva. 

Sirve también para productos cuyo m.:::rcado 

está casi saturado. Por ejemplo: los refr~ 

geradores para estimar su posible reposición. 

Procedimientos para elaborar un pronóstico de 

ventas. 

Es necesari·o establecer antes de elaborar un 

pronóstico de ventas, el mercado a seguir que 

incluirá los siguientes pasos: 

1.s.1. Determinar el método o métodos por utilizar.­

Estos serán utilizados según el fin del pro­

nóstico de ventas, el producto de que se tra­

te y de las personas que van a intervenir 

en su obtención. 

1.5.2. 

1.5.3. 

Determinar las fuentes de información.- Esto 

es necesario para obtener los datos externos 

e internos, según el método a utilizar y el 

contenido del pronóstico de ventas¡ ya sea 

mediante el uso de estadisticas oficiales, 

o las provenientes de asociaciones, cámaras 

y corporaciones privadas. 

Preparar estadisticas.- Aqui es conveniente 

utilizar las estadísticas propias para :facil?:_ 

tar la consecución de datos y preparar las 

cifr:-as futuras. 

1.5.4. Comparar:- los datos obtenidos.- Que se realiza 



a través de estadisticas oficiales, o en aso­

ciacicnes, cámaras y corporaciones, mediante 

su aplicación en los distintos métodos para 

obtener el pronóstico de ventas y asi lograr 

comprobar la confiabilidad de los mismos. 

1.5.5. Buscar nuevos métodos.- En este caso se busca 

rán nuevos métodos que puedan ajustarse a 

nuevas situaciones, tanto del mercado como 

de la empresa en particular, utilizando el 

método apropiado, según el caso de los ya 

existentes. 

1.5.6. Determinar Periodos de Revisión.- En los pro­

nósticos de ventas, es necesario definir los 

periodos de revisión, en virtud de que se 

requiere de :formulaciones especiales para 

la consecución de los datos en forma oportuna, 

antes de que termine el ejercicio fiscal y 

asi poder coordinar todos los planes que se 

realicen con base en el pronóstico de ventas, 

como son: el presupuesto de ventas, el Plan 

de Producción y el Financiamiento. 

1.6. Formas de Presentación del Pronóstico de Ventas. 

Para tener un mejor conocimiento de lo que sig­

nifica un pronóstico dse ventas en la previsión 

de una empresa, se da la representación númeri­

ca y grá:fica de un pronóstico de ventas que 

utilice el método basado en la experiencia de 

ventas a:-iteriores aplicando su fórmula. 

Pronóstico 1983 1982 X 1982 
1981 

Pronóstico 1983 $ 2'621,467(1982) X $ 2'621,467 
$ ?'071, 138 

(1982) 
~ 1981) 

$ 3' 316, 156.00 



Con este métoao se obtiene el factor de aumento 

de un año para o?:ro, el cual ::H!Cá aplicado para 

el año anterior al que se quiere pronosticar, 

en este caso para el año de 1982. 

F t d 19S3 $3'316,156 6 c.. 
ac or e Aumento 1982 = $2 ,621 , 467 12 ·" 

% de factor de aumento 

1.6.1. Forma Numérica 

Pronóstico de Ventas 

PIDNOSTICO 
MES ES VEN T A R E A L VOLUMEN 

1981 1982 1983 

ENERO 190,402 226,242 286,196 

FEBRERO 155,840 233,927 295,918 

MARZO 195 ,66.1 205,154 259,520 

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 

T O T A L $2'071,138 $2'621,467 S3'316,156 

Factor de Aumento es: 26.5 

26.5 
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III. PRESUPUESTO DE VENTAS 

1. BASES PARA ESTIMAR EL PRESUPUESTO DE VENTAS 

1.1. Pronóstico de Ventas 

El pronóstico de ventas que deberá estar basa­

do en estadisticas anteriores y puede ser cale~ 

lado ya sea a través de medias móviles o mlnimos 

cuadrados, dando como resultado la estimación 

de las posibilidades que tiene la empresa de 

alcanzar un volumen de ventas, logrando con 

ello su participación mediante la satisfacción 

de las necesidades del mercado en que actúa; 

todo ello, calculado en un periodo de tiempo 

determinado. La importancia del pronóstico 

de ventas en toda empresa se demuestra en el 

Anexo No. 1 (Diagrama de Flujo del Pronóstico 

de Ventas), en la Pag. No. 

1.2. Condiciones Internas de la Empresa. 

1.3. 

Como segundo punto cabe mencionar a las condi­

ciones internas de la empresa, determinadas 

por lo general por factores de influencia admi­

nistrativa, que son producto de las decisiones 

que toman los directivos y que influyen en la 

elaboración del presupuesto de ventas, tales 

como cambiar la naturaleza o tipo de producto, 

estudiar nuevas politicas de mercados, aplicar 

otra politica de ventas, de promoción y public_! 

dad; modificar políticas de producción y de 

precios (ver Anexo No. 2 en la Pag. No. ). 

Conclicion0s externas que influyen en el mercado. 

Por último, se hará un estudio de las condicio­

nes externas que influirán en el mercado, y 



que son determinadas por factores de diversos 

caracteres que marcan los procedimientos para 

el logro del presupuesto de ventas; dichos fac­

tores son: 

- Factores de ajuste 

Factores de cambio 

- Factores corrientes de crecimiento 

Factores de fuerzas económicas generales 

1.3.1. Factores de ajuste 

1.3.1.1. 

1.3.1.2. 

Son ocasionados por causas fortuitas o de 

fuerza mayor, accidentales, no conseutudina­

rios, que influyen en la predeterminación 

de las ventas. 

Estos factores pueden ser: 

De efecto perjudicial 

De acción favorable 

Factores de efecto perjudicial 

Son aquellos hechos que han tenido un efec­

to perjudicial sobre las ventas de años 

anteriores y que deben ser eliminados para 

el periodo materia del presupuesto. Eje~ 

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

Factores de ajuste de acción favorable. 

Son los que afectaron en beneficio de las 

ventas del periodo anterior, y que posible­

mente no vuclvRn a ocurrir, como por ejem­

plo: productos que no tuvieron competencia, 



1.3.2. 

1.3.3. 

1.3.4. 

y contratos especiales. 

Factores de cambio. 

Son aquellas modificaciones que van a efec--­

tuarse y que desde luego influirán en las ven 

tas. tales como: cambio de materia prima, de 

productos de pr~sentacion. de diseño, cambio en 

la producción, adaptación de programas de pro­

ducción,de mercado,de moda. de actividad econó 

mica,de sistema de ventas, etc. 

Factores corrientes de crecimíento. 

Estos se refieren a la superación de las ven­

tas, tomando en cuenta el desarrollo o expan­

sión de la propia empresa y del Sector Indus­

trial al cual pertenece como por ejemplo: el 

crédito mercantil. 

Factores de Fuerzas Económicas Generales. 

Son factores externos que influyen en el mo--

mento de cuantificar las ventas. ~on 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 depende~ 

cias Gubernamentales, organismos privados e -

insti~uciones de crédito, que preparan índi-­

ces económicos generales tales como: precios, 

producción, ocupación, poder adquisitivo de -

la moneda, ingreso percápita, etc. 

NOTA: Para mayor comprensión de estos facto-­

res tanto internos como externos que -

influyen en la elaboración 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 (Fórmula del Pre­

su~uesto de Ventas) en las Páginas 

2. COMPOSICION DEL PRESUPUESTO DE VENTAS 

Detectar los ele~entos integrantes de un Presupuesto 

de ventas. 

2 .l. 

2 .2. 

Cuantificación del Presupuesto. 

El presupuesto de ventas, por ser el eje de los 

demás presupuestos, lo que primeramente debe 

hacerse, es cuantificarlo en unidades, por tipo 

de productos, por cada línea de producto, por -

gerencias, regiones, zonas, canales de distribu 

ción, en forma mensual y anual, ya que son los 

elementos que permitirán coordinar debidamente 

el presupuesto de ventas con el de producción, 

elaborando un Programa de Desarrollo Stock~Pr~ 

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

Valorización del Presupuesto. 

Es obvia la importancia que tiene la presenta-­

ción del Presupuesto de Ventas en valores, fij~ 

do de acuerdo a los precios del mercarlo regidos 

por la oferta y la demanda o por los precios de 

venta unitarios determinados mediante un plan -

financiero comercial de l~ prupid empresd. Es 

ta valorización es fundamental para determinar 

los presupurstos de gastos y de caja (ingresos 

y egresos) ind0pendientcmente de que, para obj~ 

to de comparación, las ventas reales sP presen­

tan por lo gcn0ral en u~1~ades y valores (Ver -

anexo No. SI en Ja P~gina 



2. 3. 

2.3.l/. 

2.3.2. 

2 .3 .3. 

Desglose del presupuesto de ventas. 

Este desglose es importante ya que nos permite 

fijar metas por separado y nos facilita la eva­

luación a través de análisis comparativos, por 

divisiones en la empresa. por líneas de produc-

-­.. ..,. anual .. 

Así se obtendrá un mejor control de los esfuer­

zos realizados en la labor de ventas. 

Por División. 

Este desglose es necesariQ sobre todo en em-­

presas de gran envergadura, ya que ellas pre­

fieren elaborar presupuestos separados por 

divi~iones de productos, con el fin de evitar 

involucrar productos con características ~is­

tintas y mercados y políticas 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 que pertenecen a 

grandes consorcios industriales. 

Por línea de Producto. 

El poder determinar cuál va a ser la partici­

pación en un presupuesto de ventas de los pr~ 

duetos de cada línea de producción, nos perm~ 

te de acuerdo a los resultados obtenidos; to­

mar las medidas necesarias acerca de los cam~ 

bias y modificaciones en el diseño y acabado 

en los productos y volúmenes de producción 

que se tengan que realizar. 

Por Meses y Anual. 

En este desglose de Ventas por Meses y Anual, 



se tomarán en cuenta las variaciones estacio­

nales o periodicas a que están sujetas las 

vent~s de Cada prod~cto, as1 como las tenden-

cias de aumento que se puedan dar y que serví 

rán de base para programar en el futuro las -

ventas, la política de inventarios y en su 

caso la producción (Ver anexo No. 5) en la 

Página No. 

2.3.4. Por Sucursal. 

Un desglose del presupuesto de ventas por su­

cursal, nos permitirá medir el esfuerzo de 

cada una de ellas y determinar la necesjdad -

que existe de descentralizar la administra--­

ción, con el fin de cumplir mejor con el pre­

supuesto total de ventas de la empresa. (Ver 

Anexo No. 6) en la Página No. 

3. CONTROL PRESUPUESTARIO DE VENTAS 

Es la acción por medio de la cual se aprecia si los 

planes y objetivos incluidos en el presupuesto de ve~ 

tas se están cumpliendo. Esta acción controladora 

del presupuesto se establece al hacer comparaciones -

entre este y los resultados obtenidos, lo cual nos 

conduce a la determinación de las variaciones ocurri­

das, que serán analizadas con objeto de tomar las me­

didas necesarias para corregir las deficiencias exis­

t~ntes, así tenemos los siguientes controles: 

3.1. Control Comparativo entre Ventas Reales y Presu 

puestadas 

Las ventas reales y ventas presupuestadas nos -

dan el control sobre el volumen de ventas, lo 



3.2. 

3 .3. 

dividimos por meses, zonas, sucursales, vendedo 

res y canales de distribución y la comparación 

de cada elemento nos indica los que están dentro 

o fuera del presupuesto, y los que no concuer-­

den con el presupuesto serán analizados para 

buscar la falla. 

control de Precios de Venta 

Puede suceder que el volumen de ventas sea el 

presupuestado, pero el ingreso esté a bajo o 

arriba del presupuesto según se venda a bajo o 

a alto precio. De aquí que es más fácil ven­

der los productos baratos que dejan menos utili 

dad y los vendedores harán el menor esfuerzo 

posible para venderlos, que los productos caros 

en los cuales se obtendrá más utilidad y los 

vendedores tendrán que hacer un mayor esfuerzo 

para venderlos. 

El Control de las Ventas desde el punto de vis­

ta crédito. 

Nos permite detectar si las políticas crediti-­

cias que está aplicando la empresa, son las ad~ 

cuadas para que se cumplan las condiciones ae 

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. Además, conocer el índice 

de rotación de cobranzas, el grado de eficien-­

cia en la cobranza y el plazo promedio de las -

deudas de los clientes. 

3.4. Control de Devoluciones y Bonificaciones sobre - · 

Ventas. 

El analizar las devoluciones y bonificaciones a 



3.5. 

través del Presupuesto de Ventas, nos servirá -

para detectar las causas qu~ las están oc~zio-­

nando como pueden ser: malos empaques,mercancia 

defectuosa, entregas fuera de tiempo, inflación 

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 plane~ 

ción. 

El presupuesto nos sirve de control de planea-­

ción, en virtud de que si el pronóstico de ven­

tas nos establece una meta por alcanzar el pre­

supuesto nos permite determinar los medios nece 

sarios para alcanzar esa meta, así como también 

coordinarlos con las actividades de la empresa, 

analizar las variaci,ones entre lo real y lo pr~ 

supuestado y hacer correcciones. 

4. PROCEDIMIENTO A SEGUIR PARA ELABORAR UN PRESUPUESTO -

DE VENTAS. 

4 .l. Análisis de la Cifra Global de Ventas 

El primer paso a seguir para la elabo~ación del 

presupuesto de ventas, se realiza en forma sim~ 

lar al pronóstico de ventas, al alcanzar una 

cifra global por los métodos ya estudiados (ba­

sados en estadísticas, experiencias, industria 

y porcentaje). 

4.2 .. Análisis de las cifras de cada unidad de ventas. 

Aquí la cifra global de ventas necesaria para -

la elaboración del presupuesto de ventas, será 

analizada por cada una de las unidades de venta, 



4. 3. 

4.4. 

4 .5. 

4 .6. 

y la cantidad total se distribuirá entre zonas, 

vendedores y productos. 

Análisis de la Cifra por Zonas y Productos. 

Este análisis nos permitirá desglosar el presu­

puesto de ventas a conciencia, al contar con 

udtos reales sobre las características propias 

de los productos y sobre los resultados obteni­

dos en cada zona o por cada representante de 

ventas. 

Análisis Comparativo Basado en la Planeación de 

la Contabilidad y la Estadística. 

Al respecto, se planeará la contabilidad y est~ 

dística par~ comparar fácilmente los resultados 

reales con lo previsto a través del presupuesto 

de ventas, se sacan los porcientos relativos a 

diferencias con fines de análisis. 

Análisis Porcentual de la Comparación de la 

Realidad con el Presupuesto. 

Se determinarán porcentajes de los análisis com 

parativos de lo real con lo presupuestado, para 

ir corrigiendo las diferencias mediante ajustes 

al presupuesto de ventas. 

Análisis de los Gastos en Relación a los Pre~~­

cios de Venta por Sucursal, Zona y Volumen. 

Si se parte de la síntesis en la elaboración 

del presupuesto, será necesario que al igual 

que el pronóstico de ventas, ~e determinen pri­

meramente las cantidades que se puedan vender en 

cada sucursal o zona, para así obtener de ellas, 

la cantidad global. Pero aquí es muy importa~ 



4. 7. 

4 .8. 

te tomar en cuenta que en las sucursales los 

gastos, están relacionados con los precios de -

venta de cada ámbito de acción. Así como tam 

bién con los volúmenes de ventas, por lo tanto 

se tendrán que conocer los gastos directos de -

venta sobre los que tienen influencia y calcu-­

larlos incluyendo entre dichos gastos, los sue~ 

dos que se les pagarán a los vendedores, sus 

comisiones, viáticos, papelería y equipo, publ~ 

cidad y promoción,depreciación de equipo de 

transporte. fletes. entrega, garantías y servi­

cios. 

Planes Tentativos Basados en el Pronóstico de -

Ventas. 

Antes de elaborar un presupuesto de ventas def~ 

nitivo, será necesario, hacer planes tentativos 

con base en el pronóstico de ventas para cote~­

jarlos y ajustarlos al plan de producción y a -

las posibilidades financieras de la empresa. 

Plan Financiero Comercial. 

Este Plan nos permitirá determinar los precios 

de venta de cada prdoucto, tomando en cuenta -­

los descuentos promedios que se otorgarán a los 

distintos clientes por producto o línea de pro­

ductos, su costo de producción y los gastos de 

administración, así como también su utilidad. 

Estos resultados a obtener mediante ese Plan, -

se podrán proyectar para un pericdo determina~o 

al considerar las cantidades a vender de su pr~ 

dueto (Ver Anexo No. 7} en la Página No. 

S. METODOS PARA DARLE FLEXIBILIDAD AL PRESU?UESTO DE VENTAS 

Entre los métodos más usuales que existen para darle 



una may,r flexibilidad al presupuesto tenemos los si--

guiente::;. 

5 .l. 

5.2. 

5. 3. 

Revisión Periódica y Constante del Presupuesto. 

Para una mejor aplicación del presupuesto de 

ventas, se recomienda hacer revisiones periódi­

cas y constantes, con los datos de la realidad, 

para que al hacer comparaciones se vayan inves­

tigando las diferencias y así poder corregir o 

cubrir la actividad en forma debida. El pe--

riodo de revisión más común es el trimestral. 

Revisión del Presupuesto utilizando dos presu--

puestos distintos. 

En algunas empresas se acostumbra al hacer revi 

siones del presupuesto, elaborar dos presupue~ 

tos distintos, uno más bajo que el otro, con re 

lación al del año anterior. Este análisis 

comparativo les permitirá detectar las fallas o 

diferencias de la realidad contra lo presupues­

tado y se harán los ajustes pertinentes, ya sea 

al presupuesto más bajo o más alto según sea el 

caso. 

Análisis Comparativo de las Ventas Reales vs. 

Ventas Presupuestadas por mes, bimestre, trimes 

tre y semestre. 

Otro análisis que se realiza para revisar el 

presupuesto de venta, es el de comparar por mes, 

bimestre, trimestre y ~~mestre, la realidad con 

tra la venta presupuestada, para ir verificando 

si se va cubriendo o no, y así ir haciendo co­

rrecciones de las diferencias detectadas en for 

rna continua. 



6. FORMAS DE PRESENTACION DEL PRESUPUESTO DE VENTAS 

6 .l. 

6. 2. 

Presentación numérica del presupuesto 

La presentación numérica del presupuesto de 

ventas, es el método más comúnmente utilizado -

por las empresas en la presentación de los da-­

tos del presupuesto, y de los andlisis co~para­

tivos que se hagan de él, con relación a los 

datos reales obtenidos de las ventas. Esta -

presentación no tiene la objetividad que tiene­

la presentación gráfica de un presupuesto de 

ventas, en el cual se pueden apreciar en forma 

sencilla toda clase de datos y análisis campar~ 

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

Presentación Gráfica del Presupuesto 

La presentación gráfica del presupuesto de ven­

tas, es el método que nos muestra los datos por 

medio de curvas, barras, etc., basado en los 

siguientes factores fundamentales: 

Impresión de exactitud que da la gráfica al 

lector. 

Presentación sencilla y objetiva 

- Eficacia de la gráfica para representar datos 

comparativos. 

(Ver ~nexo No. 8) en la Página 

V. CUOTAS DE VE~TAS 

l. BASES PARA ESTIMAR LAS CUOTAS VE VENTAS 

1.1. Pronóstico de Ventas. 

Al igual que el pronóstico de ventas sirve de -



base para elaborar el presupuesto de ventas, 

también es utilidzado en la fijación de cuotas 

de ventas; ya sea calculado por mínimos cua-­

drados o por rnedio_9e tendencias de aumento. 

El método para elaborar un pronóstico de ven­

tas más usado y que nos permite fijar cuotas 

mas apegad-as a la realidad, es el que se basa 

en una síntesis, es decir, partiendo de los -

resultados obtenidos por cada vendedor o re-­

presentante de ventas y de su opinión basada 

en experiencias vividas en el mercado y por -

conocer sus problemas. 

1.2. Plan de Producción. 

1.3. 

Este plan, es necesario para fijar las cuotas de 

ventas, por la relación que debe de existir en­

tre él y el presupuesto de ventas a ~ravés del 

Programa de Desarrollo Inventario-Producción-Ven 

tas (Ver anexo No. 7) en la Página , que nos 

permitirá determinar con ~ayor precisión que es 

lo que debe y puede producir y vender la empre­

sa, de los productos que tendrán que negociarse 

para cubrir las cuotas fijadas a la fuerza de -

ventas. con base en el presupuesto de ventas y 

en el pronóstico 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 Operaci~ 

nes de una Empresa. 

El presupuesto de ventas, deberá estar ajusta­

do al Plan de Producción y la fijación de cuo-



tas de ventas dependerán de los dos planes, pero 

considerando un margen de cuota por encima del 

presupuesto de ventas, con el fin de proteger -

las cifras previstas. 

l.4, Política de ventas. 

1.5. 

Son las reglas o normas generales que sirven de 

guía al pensamiento y acción de la fuerza de 

ventas para alcanzar sus objetivos. 

Entre los instrumentos que se contemplan dentro 

de una política de ventas tenemos: 

Política de precios 

Política de escalas 

- Política de descuentos 

- Política de crédito 

- Almacenamiento 

- Transporte 

- Formas de reparto, etc. 

Que favorecen la coordinación y el trabajo de 

equipo. Estas políticas de ventas deben difun 

dirse y rgvisarse periódicamente. 

Fuerza de Ventas. 

Son los hombres y recursos necesarios para 

llevar a cabo las actividades del departamento 

de ventas y sus características estarán deter­

minadas por el tipo de empresa de que se trate, 

el producto que se mcineja, su~ cao.alc~ de di5tri 

bución que utiliza y por el consumidor final. 

El procedimiento más adecuado para que una empr~ 



1.6. 

sa logre despertar en esa fuerza de ventas nec~ 

saria, un claro sentido de solidaridad para 11~ 

var a cabo un traba9 en equipo. y fuerte senti-

miento de adhesión a la empresa 
, . 

sera necesario 

primeramente entrenarlos para que conozcan la 

empresa, el producto y su política de ventas. 

Motivarlos con incentivos, buen sueldo y prest~ 

cienes, y compensarlos o retribuirlos aplicánd~ 

les una buena política 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), que deben alcanzarse para 

lograr mayores estímulos. 

Promoción y Publicidad. 

Son aquellas actividades destinadas a compleme~ 

tar coordinar y hacer más 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 promoción se ejerce directamente a favor de 

los productos y no de la institución que los pr~ 

duce, sus efectos no son solamente a corto plazo. 

sino que también pueden corregir las tendencias 

de las ventas y sus variantes cíclicas a largo 

plazo, las que influyen sobre lns cuotas de ven 

tas. 

Las herramientas principales de promoción son las 



siguiE·ntes: 

AdiHstramiento de vendedores 

- Dis•!ño del empaque, logotipos, marca y nombres 

com•?rciales 

- Exh.Lbiciones especiales del producto en canales 

de • istribución, ferias y exposiciones 

Rep~rto gratuito de muestras del rpoducto 

- Des•:uentos y ofertas iniciales 

- Con:ursos de ventas entre vendedores y dis---

tri émidores. 

Lo anterior, nos demuestra la influencia que 

tiene la promoción a las ventas, en la labor del 

vendedor par~ cumplir con sus cuotas dé ventas. 

La p blicidad son todas aquellas actividades 

mediante las cuales se dirigen a la genta mens~ 

jes ~isuales y orales, con el propóstio de info~ 

marle·s e influir sobre ellas para que compren los 

prodt:ctos. 

EntrE' los aspectos básicos que deben considerarse 

para definir una campaña publicitaria están los 

sigu:.entes: 

De~:inición de los medios masivos a utilizar -

(a1uncios luminosos, radio, televisión, revis 

ta:;, prensa, correo directo) . 

- Fr.~cuencia de los mensajes publicitarios 

Integración del presupuesto publicitario 

Ev2luación de les medios ~ utilizar. 

Como se verá la publicidad también ejerce in--­

flue cia sobre la labor de ventas en cumplimie~ 

to ~e las metas fijadas (cuotas de ventas). 
1 



l. 7. Polit1ca de Pago de Comisiones 

Esta política se basa en un sistema de puntos, 

sujeto a cuotas combinadas para distintas acti­

vidades que :fo.r:nan una sola meta a alcanzar 

asignando un valor relativo con lo que valuamos 

y comparamos las actividades reales de los ven-

dt:dores. 

Este sistema de puntos nos permite determinar 

los montos de conisiones a que se hagan acree­

dores los vendedores según resultados alcanza­

dos mediante la aplicación de una escala de 

porcentajes en relación a los montos de comisión 

por obtener, como se demustra a continuación: 

VENDEDOR A CUOTA REAL 

VOLUMEN DE VENTAS 80 72 

PROSPECTACION 20 15 

VISITAS A CLJ.ENl'ES 60 60 

DEMOSTRACIONES 140 112 

ESCALA DE % DE ccm:soo 
$ 30,000.00 - de 96% a 100'í6 

25,000.00 - de 8C1ib a 89 % 
20,000.00 - de 7\JX, a 79 % 

15,000.00 - de f5f%, a 69 % 

10,000.00 - de 50J6 a 59 % 

VALOR 

~ RELATIVO PUNl'OS 

90 3 300 

72 3 300 

100 1.5 150 

80 1 100 

8.5 850 

100% 

La cuota es el 100%, con esto podemos asignar -

un número determinado de puntos a cada activi­

dad, multiplicando el 100 por el valor relativo. 



% VALOR RELATIVO 

90 3 

75 3 

100 X 1.5 

80 1 

........... '",...,.. ... _ ....... --
runJ. V.:> J.UJ.l'\L.C.~ 

VALOR TOTAL RELATIVO 
725 

8:-5 

PUNTOS 

270 

225 

150 

80 

725 

85.29 % 

85.29 %~$ 25,000.00 (SEGUN ESCALA) 

Al respecto, es necesario hacer notar que cuando 

más importante es su participación en la labor 

de ventas de cada actividad, su valor relativo 

es mayor, así tenemos que el volumen de ventas 

y la prospectación tienen 3 puntos cada una. 

2. COMPOSICION DEL PLAN DE CUOTAS DE VENTAS 

2.1. Cuantificación de las Cuotas de Ventas. 

2.2. 

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 distribución, en forma mensual y anual; cuyas 

cantidades estimadas deben de coincidir con 

el presupuesto de ventas y plan de producción 

más un pequeño incremento 

pon~able del departamento 

que 

de 

permita al res­

ventas, contar 

con cierta protección en lo referente a proble­

mas de producción o falta de mercado (Ver Anexo 

No. 9) en la páginba No. 

Valorización de la~ Cuotas de Ventas. 

Al igual que el presupuesto de ventas, las cuo-



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

relación directa con la situación que prevalece 

en el mercado. Estos precios t~nbién deberán 

ser fijados mediante la aplicación de un Plan 

Financiero Comercial de la propia empresa (ver 

Anexo No. 7) en la Página No. 

2.3. Desglose de las Cuotas de Ventas. 

Para que se puedan evaluar con mayor precisión 

las actividades a realizar por la :fuerza de 

ventas, mediante la fijación de cuotas, es nec~ 

sario realizarles un desglose que nos.permitirá 

fijar metas por separado. En cuanto a líneas 

de producto, por zona o vendedor, por meses, 

anual y por sucursal. 

2.3.1. Por Linea de Producto. 

2.3.2. 

Así como el presupuesto de ventas está des­

glosado por cada línea de productos, también 

las cuotas de ventas cuentan con el mismo -

desglose, ya que este es resultado del ante­

rior, por lo que tienen ambos que cumplir 

simultáneamente sus objetivos y metas :y 

servir de base para hacer los cambios y modi­

ficaciones en el diseño y acabado en los pro­

ductos si lo requieren y aumentar o disminuir 

los volúmenes de producción, según volúmenes 

de ventas realizados. 

Por Zona o Vendedor. 

Este desglose es el más importante en virtud 

de que el vendedor o la zona en la cual tiene 

su campo de acción, son dos elementos que 

1 



permiten aspirar alcanzar objetivos comunes 

como son los del propio departamento de 

ventas: 

Un volúmen suficiente de ventas 

Lograr amplias utilidades netas 

Lograr un ccnt!nuc desarrollo Oe la empresa 

y lograr una función social. 

(Ver Anexo No. 9) en la Pág. No. 

2.3.3. Por MesP.s y Anual. 

Este 

las 

desglose se realiza tomando en cuenta 

variaciones estacionales o periódicas 

a que se sujetan las ventas. como resultado 

del análisis comparativos entre las cuotas 

fijadas y las ventas reales obtenidas, y que 

servirán de base para proyectar las ventas 

con mayor precisión (ver Anexo No. 9) en 

la página No. 

2.3.4. Por sucursal. 

Para que pueda medir el esfuerz6 por separado 

de cada una de las sucursales con que cuenta 

la empresa, es necesario fijarle sus propias 

metas y objetivos con el fin de descentrali­

zar la administración para cumplir mejor con 

las cuotas totales y su presupuesto de ventas 

de la empresa. 

3. CONTROL DE CUOTAS DE VENTAS 

Este control se 

vos de algunas 

fijación de las 

realiza mediante análisis comparati­

de léis bases que intervienen en la 

cuotas y en su propio análisis en 



relación a los resultados reales obtenidos. 

Al igual que el control presupuestario de ventas, 

el de las cuotas también nos conduce a la determina­

ción de las variaciones existentes, las cuales serán 

~~al izadas para corregir las f'al lf'_5 = 

Entre los controles podemos mencionar los siguientes: 

3.1. Análisis Comparativo de Ventas reales vs. Cuotas 

de Ventas por Vendedor. 

El análisis comparativo de la venta real de 

cada vendedor en relaci6n a su cuota de ventas, 

nos permite establecer un control sobre la efe~ 

tividad del vendedor para cumplir con su objet! 

vo de lograr un volumen suficiente de ventas. 

Este análisis facilita la detección de las 

fallas del sistema de ventas o del vendedor 

que nos conduce a su corrección. 

3.2. Análisis de las Comisiones Pagadas a los Vende­

dores. 

Uno e los análisis que más frecüentemente se 

suscitan por si sólos, es el de las comisiones 

pagadas a los vendedores, debido a que estos 

se dan como .resultado del anális:is comparativo 

de ventas reales obtenidas vs. cuotas de ventas 

fijadas por vendedor mediante la aplicación 

de la poli tica de pago de comisiones, sujeta 

a un sistema de puntos y expuesto con anterior_!. 

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. 



3.3. 

3.4. 

Análisis de los Gastos de Ventas vs. Monto 

de Ventas por Vendedor. 

Aqul es conveniente tener ~~ control sobre los 

gastos que efectúe cada vendedor con SllS clien­

tes, en virtud de que dichos gastos, ya están 

incluidos dentro del presupuesto de pago de 

ventas, y se encuerit.1--:an cantc:::pla.dcs en lB~ 

escalas de pago de comisiones mencionadas con 

anterioridad. 

El análisis de los. gastos de venta en relación 

al monto de ventas· obtenido por cada vendedor, 

nos detectará -sL el.·. porcentaje establecido de 

gastos en las cuotas de· ventas, es el adecuado 

para apoyar al vendedor en su latior de ventas 

o si es necesario hacer·· det-e~inados ajustes 

al respecto. 

Análisis de la Efici:encia de v'endedores. en 

Cuanto Atención .y Servicio a los Clientes. 

\ 

Otro control. d·e. cuotas de ventas que merece 

especial atención, es. el que se refiere a la 

serie de actividades además de vender, que tie 

ne que real.izar cada·. vendedor y 'que no pueden 

medirse en dinero, como es el caso de la pros­

pectación, No. de visitas a clientes, demostra­

ciones del producto, promociones, publicidad 

y en lo referente a servicio, cuando sean pro­

ductos que lo requieran y que tengan garantia. 

Estas actividades que tiene que real izar todo 

vendedor a parle- Ue vender- _..,. encuentrBJ"l ya 

contempladas en l~ política de pago de comisio­

nes sujeta al Sistema de Puntos ya expuesta 

con anterioridad. 



4. PROCESAMIENTO PARA DETERMINAR LAS CUOTAS DE VENTAS 

4. l. 

4.2. 

4.3. 

Análisis de la Cifra Global del Pronóstico de 

Ventas. 

Como el pronóstico de ventas es el estimado 

de las posibilidades que tiene toda empresa 

de alcanz~r' determinado volumen de ventas. y 

para que pueda lograrlo. es necesario :fijar 

las cuotas a la fuerza de ventas, partí ende 

de un análisis de la cifra global del mismo. 

Este análisis de la cifra global del pronóstico 

de ventas. se hará por cada unidad de venta 

y la cantidad total se distribuirá entre ven­

dedores por producto y por zonas como lo demues 

tra el Anexo No. 9 d~ la Pági~~ No. 

Análisis de la 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 que las cuo­

tas sean un reflejo de este sistema presupues­

tal interno influenciado por el pronóstico de 

ventas, es conveniente analizar la cif'ra global 

del presupuesto de ventas, ya que esta tendrá 

que influir en la cuantificación y valorización 

de las cuotas y en la fijación de la política 

de pago de comisiones a los vendedores, sujeta 

a las propias cuotas. 

Análisis de la Poli tica de Ventas y de Pago 

de Comisiones a Vendedores. 

En toda empresa, es importante analizar aquellas 

normas o reglas que sirven de guía a todas aqu~ 



4.4. 

actividades a realizar por la fuerza de ventas 
que está sujeta a cumplir ciertas metas. 

Estas pueden ser denominadas políticas de ven­

tas, entre las que se contemplan la poli tica 

de precios, politica de descuentos y de crédi­

tos son las más importantes, y por otro lado, 

la poli tic a de pago de comisiones, mediante 

la cual se motiva a los vendedores con incenti-

vos por ---- ---··, ......... ....a--
;:)U~ L C.:>U.L \.oQ.Y._.,~ cbtenidos en re-

lación a sus cuotas fijadas. 

Este análisis es con el fin de corregir anoma­

lias que existan en dichas políticas, y que 

estén limitando la labor de ventas y el desarr~ 

llo de otras actividades por parte de la fuerza 

de ventas y sobre todo que esten influyendo 

en las cuotas de ventas establecidas. 

Análisis porcentual de la Comparación de la 

Venta Real vs. Cuota de Venta por Vendedor. 

Este análisis se da por sí solo, en todas aque..~ 

llas empresas que estan aplicando una politica 

de pago de comisiones a sus vendedores al hacer 

comparaciones d e sus resultados reales de ven­

tas obtenidos en relación a su cuota de ventas 

fijada, por lo que se hacen acreedores a deter­

minados incentivos. 

Un análisii de este tipo, nos facilitará fijar 

las cuotas a los vendedores para el afio siguie~ 

te con mayor precisión y hacer las correcciones 

pertinentes a las poli ticas de pagos de comi­

siones si lo requieren. 
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4.5. Análisis de los Gastos por Vendedor en Relación 

con Jos Precios de venta. 

Cuando una empresa trabajo bajo poli. tic as de 

precies y descuentos distintos. es necesario 

analizar· los gastos de cada vendedor, de acuer­

do a sus precios de ventas, es~o se debe ~ que 

los márgenes 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, viáticos, pape­

lería y equipo, publicidad, promoción y depre­

ciaciones de equipo de transporte. 

Este análisis es recomendable que se realice 

sobre todo cuando la empresa tiene sucursales, 

en donde los gastos guardan estrecha relación 

con los precios de venta de cada ámbito de 

acción. 

FORMAS DE PRESENTACION DE LAS CUOTAS DE VENTAS 

5.1. Presentación Numérica. 

Esta presentación permite al vendedor ir contra 

landa el cumplimiento de sus cuotas en f'orma 

individual, al contar con reportes en f'orma 

nu::-.érica de su cuota mensual y desglosada por 

él ~ismo,por día. Esto facilita ir conocien­

do los resultados que va obteniendo, al anali­

zar su venta real con relación a la cuota fija­

da y llegar a fin de mes con exce1ent~5 rczulta 

dos. 

Por medio de la presentación numérica se dará 

a conocer cu•1 es la situaci6n que guarda cada 

ve::-.dedor, con respecto al cumplimiento de sus 



cuotas y con los demás vendedores y que lugar~s 
ocupan, utilizando pizarras que contemplan re-
sultados a través de números absolutos y en 
porcentajes, como a continuación se demuestra: -

REPORTE MENSUF\L 

Mes Noviembre F>.ño 1982 

VALOR VAWR PORCEN J.A..I t. 
VENDEDOR A CUOTA REAL % REl.:ATIVO POR% ALCANZAOO 

Volumen de Ventas 80 72 90 3 270 

Prospectación 20 15 75 3 225 725 
83 

Jisi tas a Clientes 60 60 100 l.5 150 = 
Demostraciones 140 112 80 l 80 85.89 

T o T A L 8.5 725 

-

REPORTE MENSUAL . 

Mes Noviembre Año 1982 

VALOR VAlDR . - . 
VENDEDOR a· CUOTA REAL % RELA'CTVO POR% ALCANZAro 

Volumen de Ventas 100 80 80 3 240 

Pros¡::ec tación 30 30 100 3 300 750 
8.5 

Visitas a Clientes 80 76 90 l .5 135 = 

Demostraciones 120 90 75 l 75 88 .23 

B.5 750 

REPORTE MENSUAL 

Mes Noviembre Año 1982 . 

VALOR VALOR 
~~Af·1 VENDEDOR c CUOTA REAL al RELATIVO POR% ALCA. "l'Z 7'.00 /O 

Volumen de Ventas 120 120 100 3 300 

Prospectación 40 30 75 3 225 775 
83 

Visitas a Clientes 100 100 100 1.5 150 = 
Demostraciones 80 80 100 l 100 91.17 

8.5 775 
1 



ESCALA DE % DE PAGO DE COMISIONES 

$ 30,000.00 DE 90 % EN ADELANTE 

25,000.00 DE 80 % A 89% 

20,000.00 DE 70 % A 79% 

15,000.00 DE 60 % A 69% 

10,0G0.00 DE so ')(, A 59% 

De acuerdo con los resultados obtenidos por 

cada vendedor la pizarra nos indica lo siguien­

te: 

CUADRO DE RESULTADOS 

Mes NOviembre Año 1982 

PORCENTAJE 
VENDEOORES J>J.J:,M7JIJXJ % COMISION LUGAR 

VENDEDOR ''C'' 91.17 $ 30,0CO.OO PRIMERO 

VENDEOOR "B" 88.23 $ 25,000.00 SEGUNOO 
VENDEDOR "A" 85.29 $ 25,0CO.OO SEGUNOO 

5.2. Presentación Gráfica. 

Esta presentación gráfica de las cuotas ·de 

ventas nos permite mostrar los datos en forma 

sencilla y objetiva y hacer comparaciones con 

mayor eficacia como se demuestra a continua­

ción: 
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V. CASG PRACTICO. 

Para que todo lector o amante de este tipo de temas, tenga 

un conocimiento práctico sobre la aplicación de estos instru 

mentos en la previsión de ventas de tóda empresa, a continua 

ción exponemos el siguiente ejemplo: 

l. En el caso del Pronóstico de Ventae, utilizaremos el mé 

todo basado en experiencias de ventas anter~ores, esto 

es con el fin de facilitar la exposición, ya que el uso 

combinado de varios métodos complicaría su aplicación -

práctica. (Podrán consultarse como apoyo). 

El método que aplicaremos será el de tendencias de au-­

mento. 

La empresa ~Morisqueta, S.A.ª con domicilio en Platinos 

número 80 México, D. F, , tuvo unas ventas de $5' 545, 350 .00 

y $6'435,235.00 en 1981 y 1982 respectivamente. Estas 

cifras de ventas de años anteriores nos permitira'cálcu 

lar el pronó.stico de ventas para 1983 aplicando la si-­

guiente fórmula: 

Pronóstico de Ventas 1983 

De donde: 

Pronóstico de Ventas 1983 

1982 1982 
1981 

$6'435,235.00 X $6'435,235.00 
$5°545,350.00 

El faator de aumento 1983 

1982 

$7'464,872.60 

$6'435,235.00 
16.0% 

Este factor de aumento lo aplicaremos a las ventas men-­

suales del último a~c (1982) para obtener las ventas men 

suales que incluirá el pronóstico de ventas para 1983, -

de la siguiente manera: 



MESES 

ENERO 

FEBRERO 

MARZO 

ABRIL 

MAYO 

JUNIO 

JULIO 

AGOSTO 

SEPTIEMBRE 

OCTUBRE 

NOVIEMBRE 

DICIEMBRE 

T O T A L 

$ 

PRONOSTICO DE VENTAS POR MESES 

1983 

V E N T A 

1 9 8 l 

554,535.00 

332,721.00 

388,174.50 

443,628.00 

449,081.50 

388,174.50 

443,628.00 

499,081.50 

443,628.00 

554,535.00 

443,628.00 

554,535.00 

$ 

R E A L 

i 9 6 2 

643,523.50 

386,114.10 

450,466.45 

514,818.80 

579,171.15 

450,466.45 

514,818.80 

579 ,171.15 

514,818.80 

643,523.50 

514;010.00 

643,523.50 

$ 5'545,350.00 s 6'435,235.00 

FACTOR DE AUMENTO= 16.0 % 

s 

PRONOSTICO 
DE VENTAS 

, " n. ") 
.L " u J 

746,487.25 

447,892.35 

552,54l.10 

597,189.80 

671,838.55 

522,541.10 

597,189.80 

671,838.55 

597,189.80 

746,487.25 

597,189.80 

746,487.25 

s 7' 464. 872. 60 

2. Una vez determinado el Pronóstico de Ventas en Valores, 

se procede a calcular el resupuesto de ventas aplicando 

la siguiente fórmula: 

Pv = [cv!:F>J A 

Pv = Presupuesto de Ventas 

V = Ventas pronosticadas en valores 

F = Factores específicos de ventas 

a = Factores de ajuste 

b = Factores de cambio 

c = Factores corrientes de crecimiento 

E = Fuerzas económicas generales (% estimado) 

A = Influencia administrativa (% estimado) 



El presupuesto de ventas para 1983 de la empresa "La 

Morisqueta, S.A.~ será calculado partiendo de la siguie~ 

te información: 

V s 7'464,872.60 

F Factores específicos de ventas 

a s 800,000.00 

b s 500,000.00 

c s 600,000.00 

E Fuerzas Económicas Generales - 5% 

A Influencia Administrativa = + 10% 

Substituyendo en la Fórmula 

Pv C:.<7'464,872.60 + 300,000.00) 0.9~ 1.10 

Pv i7'764,872.60 X 0.95) 1.10 

f,v (7•376,628.97) 1.10 

Pv $ 8'114,291.87 

A partir de esta cifra global del Presupuesto de Ventas, 

será necesario desglosarla por meses, tomando en cuenta 

las variaciones cíclicas y estacionales a que han sido -

sometidas las cifras del presupuesto de ventas reales de 

años anteriores determinadas en porcentajes como se de-­

muestra a continuación: 



Este análisis porcentual, es muy imporr.ante tomarlo en -

cuenta para fijar el presupuesto de ventas por meses, en 

virtud de que nos permite considerar cier.tos fenómenos -

que suceden como: devaluaciones, inflaciones, eventos, -

promociones, que deben repercutir en previsiones futuras. 

Es conveniente que si existe información estadística de 

más años, se deben de analizar para que los porcentajes 

por ajustar sean lo más 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 será el siguiente: 



?RESUPUESTO DE VENTAS 

l 9 8 3 

PORCENTAJE PRESUPUESTO DE VENTAS! 
A~"'!IJSTADO 1983 (VALORES) 1 

1983 1 
1 

ENERO 9 $ 730,286.27 

FEBRERO 7 568,000.43 

MARZO 6 486,857.51 

ABRIL 9 730,286.27 

MAYO 8 649,143.35 

JUNIO a 649,143.35 

JULIO 9 730.286.27 

AGOSTO 7 568.000.43 

SEPTIEMBRE 9 730,286.27 

OCTUBRE 9 730,286.27 

NOVIEMBRE 9 730,286.27 

1 DICIEMBRE 10 811,429.18 

TO T A L 100 $ 8 1 114,291.87 i 
3. Para fijar las cuotas de ventas, nos apoyaremos en el -

método utilizado para calcular el pronóstico de ventas, 

basado en una síntesis, es decir, partiendo de los re-­

sultados obtenidos por cada vendedor y tomando en cuén­

ta su opinión sobre las experiencias vividas en el mer­

cado y por conocer directamente sus problemas, así como 

la opinión de algunos ejec11tivos de la empresa. 

En este caso. las cuotas de ventas serán fijadas única­

mente ccnsider~ndo la actividad de ventas (obtenér in-­

gresos) sin incluir prospectación, visitas a clientes y 

demostraciones, que son actividades que no pueden medi~ 

se o expresar~c en pesos. (Estas actividades poste--

riormen~e deberán incluirse). 



"La Morisqueta, S.A." cuenta con 8 vendedores, diRtr1-­

buidos estratégicamente en el mercado nacional de la 

sjguiente manera: 

Vendedor '""A'' Zona Noroeste 

Vendedor ··a·· Zona Noreste 

Vendedor uc•• Zona Centro 

Vendedor ºD" Zona Suroeste 

Vendedor uE" Zona Sureste 

Vendedor "F"" Zona Golf o 

Vendedor .. Gº Zona Pacífico 

Vendedor "Hº Zona Metr-opolitana 

Los antecedentes que analizaremos sobre los resultados 

obtenidos por estos vendedores, serán del año 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 determinará con base en la cifra global -

del pronóstico de ventas tomándola ésta como referencia 

y punto de apoyo, pero la cifra global del presupuesto 

de ventas, será el punto de partida incrementandole un 

determinado porcentaje de ventas, que permita al respon­

sable del departamento de ventas, contar con cierta pro­

tección en lo referente a problemas de producción o f al­

ta de mercado. 

Pronóstico de Ventas ~ 

Presupuesto de Ventas = 

* Incremento Porcentual sobre 

la Cifra Global del Presu-­

puesto de Ventas 

Cifra Total para las Cuotas 

de Ventas Ajustada ~ 

s 7'464,872.60 

$ 8'114,291 .. 87 

15 % 

s 9•331,435.65 

' 



* En la determinación de este incremente, se considera 

además de los resultados obtenidos en años anteriores, 

la opinión de los mismos vendedoces de varios ejecu­

tivos de la empresa responsables de áreas relacionadas 

con ventas como son: producción, contabilidad, merca­

dotecnia, crédito y cobranzas, finanzas y la direc--­

ción general. 

, 
1 



VENDEDORES 

VENDEDOR "A11 
VENDEDOR "B" 
VENDEDOR ºC" 
VENDEDOR 11011 

VENDEDOR 11Et1 

VENDEDOR 11F11 

VENDEDOR "G" 
VENDEDOR ºH" 

T o T A L 

$ 

RESULTADOS POR VENDEDOR 

1982 

"LA MJRISQUETA, S.A." 

RESULTADOS 
CUOTA REAL REAL/GUal'A % 

702,';'.34.80 $ 716,021.20 101.8 
878,543.50 ...,.,...,... r'\...,,r r'.:',... 1 l""\1 n 

0::1:.J, ve.u • .J\J .J.V.J..U 

1 1 31 7 '815. 25 1 1 342,539.75 101.8 
966,397.85 984,529.15 101.8 
790,689.15 805,523.85 101.8 

1'054,252. 20 l '074,031.80 101.8 
878,543.50 895,025.SO 101.8 

2'196,358.75 2'237,566.25 101.8 

$8 1785,435.00 :;>8'950, 265.00 101.8 

PARTICIPACION 
PORCENTUAL 
DE LA GUarA 

8% 
• '"' o/ .LV /U 

15 % 
11 % 
9% 

12 % 
10 % 
25 % 

100 % 

~stos resultados obtenidos por los vendedores, los porcentajes 

ie participación de la cuota, y los apoyos en la opinión de los 

1ismos vendedores y de algunos ejecutivos de la empresa, consti 

uyen los factores que servirán de base para fijar las cuotas -

ie ventas para 1983, como a continuación se describen: 

CUOTAS DE VENTAS PARA 1983 

POR VENDEDOR 

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 "Dº 11 % 1'026,457.95 

VENDEDOR ºE" 9 % 839,82<'.?.20 

VENDEDOR "F" 12 % 1'119,772.30 

VENDEDOR "G" 10 % 933,143.55 

VENDEDOR "H" 25 % 2'332,858.90 

T O T A L 100 % $9'331,435.65 1 



Como se observa en el cuadro anterior, al d<'term;na.:­

la participación porcentual de cuotas ajustada, non:::: 

bo necesidad de tomar en cuenta la opinión de los "·en 

dedores y de los ~jecutivos de la empresa, porque los 

resultados obtenidos en 1982, fueron acordes a las me 

tas fijadas. 

En lo referente a la fijación de las cuotas de ventas, 

para cada vendedor, desglosadas por meses, se tomar~n 

en cuenta los siguientes criterios: la participación 

porcentual de la cuota por meses, los resultados men­

suales obtenidos por cada vendedor, la opinión de los 

mismos vendedores y también de algunos ejecutivos de 

la empresa, todo esto basado en información 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 'T'fH' TI"\ 
UUl.l..L.- !\OOS'IO SEPTIEMBRE OClUBRE OOVIEMBRE DICIEMBRE 

VENDEDOR "A" 
9 " 8 % 

7 " 
8 % 

9 ' 
8 % 7 % 7 % 9 % 9 % 10 % 9 ~-

.~ 

VENDEDOR "B" 
7 " 9 " 6 " 9 % 10 ' 7 % 8 % 9 % 8 % 10 % 9 % B % 

VENDEDOR "C" 8 % e% 7 % 10 % 
6 ' 

9 % 9 ~ 8 % 10 % 8 % 8 % 9 % 

VENDEDOR "D" 8 % 6 % 9 % 9 % 8 ~ 8 % 7 % 7 % 9 % 10 % 9 % 10 "}(, 

VENDEDOR "E" 10 % 7 % 8 % 8 % 
9 ' 

7 % a ~ 9 % 8 % 8 % 9 % 9 % 

VENDEDOR "F" 9 % 8 % 9 % 10 % 
7 ' 

7 % 
8 " 

8 % 7 % 9 % 10 % 8 ,: 

VENDEDOR "G" 7 % 9 % 8 % 8 % 9 ' 6 " 
7 % 8 % 10 " 9 " 9 " 

10 "l 

1 VENDEDOR "H" 1 10 %1 8 % " o/ ~ /O B "). 10 ' 8 " 
7 % 

6 " 
7 % 8 % 10 % 9 ,.; 
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CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES 

l. CONCLUSIONES 

a) Para la realización de esta tesis, se han conjuntado 

los conocimientos inherentes a pronóstico, presupues­

to y cuotas como instrumentos básicos en la previsión 

de las ventas, y que indirectamente, permitirá a los 

estudiosos del área de comercialización, contar con 

un documento que los guiará para normar el camino a -

seguir,planear y predecir los programas y metas a 

ejecutar y medir la efectividad del personal respons~ 

ble de la labor de ventas. 

b l Como en todo análisis hay un orden secuenci\il y ):11'.1 '. . . -:-: 

sistema por ejecutar, la interrelación e i~eerdetiende~ 
cia que existe en los tres instrumentos inclu~~os en -

esta tésis. hacen posible decidir los objetivos gener~ 

les que se quieren alcanzar en toda empresa domo son: 

Lograr un volumen suficiente de ventas 

Lograr amplias utilidades netas 

Lograr un contínuo desarrollo de la empresa. 

el Para lograruna mejor aplicación de estos tres instru­

mentos de previsión de ventas, este documento hace 

una descripción a detalle de los factores de influen­

cia y de las técnicas a seguir, tanto de índole ínter 

no como externo a la empresa, que fortalecen el conocí 

miento de las personas que tienen bajo su responsabi­

lidad, la previsión de las ventas en las empresas. 

d) Esta tesis presenta varias alternativas de elaboraci¿n 

de los tres instrumentos,de previsión de ventas Ñl in­

cluir algunos métodos diferentes y procedimientos dis­

tintos a considerar para su fijació~ y así poder lo--­

grar confiabilidad en los mismos, al hacer comparAcic-



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

los prepara. 

e) Para darle mayor objetividad a la presentación de los 

tres instrumentos de previsión de ventas, este docu--

mento incluye gráf ica8 de curvas y barras así como -

cuadros de resultados, expresados en números absolu-­

tos y porcentajes gue serán de mucha utilidad para 

toda empresa sujeta a una planificación y organiza--­

ción en su departamento de ventas. 

f) En el caso práctico, expuesto en esta tesis se funda­

mentan los conocimientos téóricos vistos en capítulos 

anteriores. sobre los tres instrumentos de previsión 

de ventas, utilizando los factores, tácnicas, métodos 

y procedimientos que más comúnmente aplican algunas -

empresas en la actualidad y que considero que por el 

orden secuencial y la objetividad, que se les dió, 

serán de fácil manejo para los interesados en estas -

herramientas. 

2. RECOMENDACIONES 

a) Es conveniente gue las personas que van a hacer uso 

de este tipo de instrumentos de previsión de ventas, 

tengan ciertos conocimientos sobre temas referentes. 

a los factores de influencia y técnicas que inter-­

vienen en su determinación, así como conocimientos 

elementales sobre matemáticas.los que harán posible 

una aplicac.ión práctica con resultados excelentes. 

b) Es muy importante gue a este tipo de temas, se les 

de mayor difusión y apoyo en libros dedicados a la -

comercialización, cuya presentación sea en forma se­

cuencial, existiendo la interrelación e interdepende~ 

cía necesaria que en estos tres instrumentos de pre--



v1s1~n de ve~tas. debe existi~. 

el En Lu<ld empresa que se utilicen estos instrumentos de 

previsión de ventas. es recomendable que antes de el~ 

borarlos. se proceda a determinar el o los métodos más 

apropiados y el procedimiento a seguir de acuerdo a -

las características propias de la empresa. en cuanto 

a producto. sistema de ventas, fuerza de ventas, cana 

les de d1scr1buc1ón y actividades de promoción y pu-­

blicidad. 

d) Estas aportaciones sobre planeación de vent a, deben 

ser aprovechadas por los niveles gerenciales de ven­

tas. que por lo general adolecen de este tipo de co­

nocimientos y que son de mucha utilidad para normar 

el camino a seguir. planear sus programas y medir la 

efectividad del cuerpo de ventas que manejan. 
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r [A) FACTORES :lE A.nJSTE {a) 
,., Son acontedmler.tos occ! b) 
o dentales no recurrentes. 
u ª ~ !) FACTnRrs OE. CAt'.SlO Ía> [.;;.:; 1 (Cfreccn un me~io paro· lbl 
:;:: esti:"'4'r las v~~tas ~I le) 
..... o se estud 1 aron sus ;::os 1bl d) 
~ l ldadcs) -

~ C} FACTOKES CO!\RI EPITES :lE f:~ 
CRECIMIENTO 1~) 

Son factorc5- externos 
que también lnf luyen 
en el ni0"1ento de cuan­
tificar las ventas. 

Este faetor es do carAc 
ter Interno, se ref lcr; 
a 'ª' ~cclslo~es que t2 
r.tan los directivos y • 
que Influye:" Cfl el es· 
tudlo· del presupuesto • 
de ventes. 

{ 

[ 

Anexo No. 2 

ractores de aJuste pcrjudie1Dl (tu.1el5e:, :ri~endlo. cte.} 
Influyen nega~lvamcnte C!'l las ventes. 
Factores de aJustu salud.a!;~e (contr.atos cs;-et:le\es, r~ 
lacloncs po1 itlce,. etc.) 
lnf luyen be1éf lcanente en las vf"ntas. 

Car.!>lo ¿e producto. de l""~terial. redise:":o, ~te. 
CatT:.~io c!e pro(uccl•j~. instaleclooes, etc;. 
Cai.l~lc de f"'\e'rcados., de nod>, e':c. • 
C¿~io en los método~ d~ venta, publicl¿a~ y pro;>";an­
da. comisiones y CO"'t?ensaclcnes, etc. 

Superaci6~ en tas vent~s 
Desarrollo o e~pans16n 
Crédito wercantll, cte. 

Píeclo5, producel6n, ocu~aclón,pc<lcr d~autsi':lvo de· 
ta rroneda, finanzas, lnfcrr.ies -sobr~ la COJ".:" y crédl .. 
to, ingreso y producc.f6n n.ac.lonal, ing:"'e$O ?~'""'C.?pita, 
por ocupacl6~. por c1ase. por 'º"ª· e:c.. 

Se tO"'>.J la decisión de:s;:i.v~s de conocor tos f.?::tores E,:! 
pecíflcos de Ventas y las fuerzas Eco:ió.":"tit:.t?:O Cericrales. 

L:vnbio de naturaleza o tipo del pr<X:Jt.to -
estv:!lo de nueva política de ~erea~'JS, 
apllcac16n de nue·.,,a política é!. 9utnc:..;.,.d. 
var1~c16n en ta po1ftlca de produccl~!'\. de 
precios, etc. 



Ane~o No. :. 

FOP~!~L.~ PF~J\ Cl\.LCUL.~R EL PRESUPUESTO DE VENTAS 

PV [(v.::!:. F) ~ A 

PV Presupuesto de Ventas 

V ventas Pron6sticadas en-Valores 

F Factores Especificos de ventas 

a Factores de Ajuste 

b Factores de Cambio 

e Factores Corrientes de Crecimiento. 

E ·Fuerzas Econ6micas Generales (% estimado) 

A Influencia Administrativa {% estimado) 

EJEMPLO 

Una empresa fabricante de piezas metálicas, 
cesea calcular su presupuesto de ventas pa­
ra el siguiente año, para lo cuál cuenta -­
con los siguientes datos: 

V $ 5,000,000.00 

F Factores específicos de ventas. 

a $ 800,000.00 

b + $ 500,000.00 

e + $ 600,000.00 

E Fuerzas econ6mic~s generales 5% 

A Influencia administrativa + 10% 



SUBSTI~UYENDO EN LA FORMULA 

r· 
PV = L.:51 000 I 000. 00 + 300,000.00) 0.95] 1.10 

PV = (5,300,000.00 X 0.95} 1.10 

PV' = (5,035,000.00) 1.10 

PV = s 5,538,500.00 
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GLOSnRIO DE TERMINOS 

1 Aranceles.-. 

Balanza Comercial.-

Canales de Distribución.-· 

Ciclo de Vida.-

Déficit.-

Demanda Inel~stica.- -

Ejercicio F~scal.-

Factor de Aumento.-

Fuerza de Ventas.-

Tarifas oficiales que deterrr~nan los -
derechos aduanales. 

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

Son los cauces o caminos a través de -
los cuales los productos de los fabri­
cantes "fluyen" al mercado (consur:-.ido­
res finales) • · 

Son las etapas por las que pasan los -
productos, desde su introducción en el 
mercado hasta su desaparición. 

Significa un exceso de pasivos sobre 
activos. 

Es aquella que no c11mbia en :forma pro­
porcio:-ial al cambio de precios en el -
mercado, más bien se m~ntiene ~onstan­
te. (por ejemplo demanda de la sal). 

Representa un afio de ejercicio en las­
operaciones de la empresa, pudi(·ndose­
considerar a éste como calcnda~io o fus: 
ra de calendario. 

Es el porcentaje de <>.urncnto que se::-[!. -
aplicado de un ~fio hacia otro, y~ ~c~­

cn fo1:1•.~ mensual o anual. 

Son todos la& personas que intcrvic~~n 
en la transferencia y venta ~e pra~~c­
tos. 



nfl.ación.-

1 nvestigación de Mercado.-

ercado Potencial.~ 

roductividad.-

Es el desequilibrio econ6mico caracteri 
zado por la subida general de precios y 
que proviene del aumento del papel mane 
da. 

Es la reuni6n, el registro y el análi~is 
ae todos los hechos acerca de los pro!::>l~ 

mas relacionados con la transferencia ::·­
venta de bienes y servicios del procuc-­
tor al consur..icor. 

Es una parte d~l mercado total, que est5 
formado por el mercado de la cor;1petencia 
y el mercado virgen (el mercado gue la -
empresa, ni la corn~etencia h~n conqui~-­
tado}. 

Incremento simultáneo de la prod.ucció::-.t y 
d<!l rendimiento debido a la rr.odf!rniza----­
ci6n del material y a la mejora ce los -
métodos de trabajo. 



GLOS.;Rr o DE ·rERM.n;os 

Créeito Mercanti1.-

· Poder Adquisitivo.-

"T'------.J...U").&...; o:ru Percfipita.-

canal"?s de Distribuci6n.-

8ecto= Industrial.-

Eficacia.-

Descentralización de la Ad­
;ninistraci6n.·· 

Cap~cidad de Financiamie~to. 

Es la cantidad que se paga por el tras 
paso de una e;npresa, _además del capi-= 
tal liquido que arroje el balance gen~ 
ral formado en !a fecha de la opcra--­
ci6n, y la cuál se entrega en cornpens_!! 
ción de la reputación o el crédito ad­
quirido po~ ella, ya sea en atención a 
su nombre corr.ercial, a sus utilidades­
etc. 

Poder de compra de las personas. 

In~.t:eso promedio por persona. 

Son los cauces o caminos a través de -
los cuales los productos de fabrican-­
"Ces. "fluyen" al mercado (consumidores 
finales) . 

Es la parte de la economia de un pais, 
ctiyas actividades estan dedicadas a la 
transformación-· Je· materi~s primas. 

Obtención de resulti".dos de acuerdo a -
lo previsto. 

Dcscentralizaci6n de decisiones y fun­
ciones en otros órganos para la solu-­
ci6n de los problemas o las operaci.o-­
nes en el lugar que se originan. 

Es l.::i suficiencia con q:1c cuenta 1.a e~ 
prcu.::i para =calizar inv2=sioncs, a~{ -
cerno p.::irn llevar a cabo sus pro~ra~~s­
de "lJ'"r:aci6n. 



E= ~~ sclven=ia co~ q~c cucn~a !a crr~­
p=esa para guranti~ar los créci~os que 
obtenga ée ~u~n~es de financia:::ientos­
externas. 

Indic3 de Rotación de Cobran Representa el n6rnero de veces que el -
za. saldo de las cuentas que se ha~ re~up~ 

rado durante el ejercicio, aparecen -­
para su cobro. 
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