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!NfROOUéC10~ 

l) hN'i:ECEDt:ló1 ES 

En u;i n; .... <lc car.hiante como en el que ;;ictu<1lmente vivimo~, el é:dtn rlc 

cua.i.qu;H org.::nización inisu~tr1~l depende de la aoeC"u.lda planeac:ión de las 

ventas. Esta acti\•idad se realiza en el departllmento de 

comerc:..aluac1ón. Este departamento es muy importante ya que en él ae 

generan las estrategias qut marcan la pauta a los demás departamentoG dr 

la empresa. 

Es importante destacar que comunmente, el fracaf:o de las empresas se ñebe 

fundamentalmente a la falta de plar.eación y previsión de todos aquel los 

factores que de alguna manera afectan a las ventas. 

2) O!IJETIVOS 

El presente estud10 pretende deJr1ostrar que: 

AJ Por medio de la previsión de ventas sP. logra abatir la incertfrlnmhre lfJ 

que permltP. la subs1stcric1a de- la organizar.ión en el corto pl.lzo. 

BJ El conocim.lento e.Je todos aquellos méudos estarií.:iticnn v dPmás 

nerta111ienta::> permiten realuar una adecuedd pr~vición d~ las ventas. 
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C) Es i:onven1ente Jefinu cómo hacer ta prevtsiór1 de ventasr A corto o a 

largo plazo. 

O) La prev1s1ón de ventar, cuenta con una técnica que consta de varias 

etapas. Esta tesis contempla lo fundamental de ca~a una de ellas y 1a 

impoL'tanc1a de que éstas lleven una ~ecuencia. 

E) t:s conveniente la clasificación de las empresas en diversos grupos para 

un mejor manejo de las mismas, 

3) M.cANCES 

La Previsl6n de Ventas permite realizar Presupuestos de Producci6n, 

Adquisiciones e Inventarios adecuados a las necesidades futura reales ñr> 

la empres..:i, así como pr~supucstos de financiamiento, flujo de efPctiv1·, 

así como otros presupuestos generales de la empresa qt•e redundan en un 

beneflc10 para la misma. 

Las herramientas que se mencionan en esta tes.Is son quías, Yll quP r.nlTIO en 

cualquier actividad humana la cxperiP,ncia y el conocimiento r1el cjucut tvo 

que desarrolla clena función es funrlamental eri la determinación de l"'~ 

estrategias que coadyuven al éxito de di.cha función. 



C A P 1 1· U L _ _Q_ __ ! 

i,A EMPRES~ Y SU P!.ANEACION 

El crec1m1tnto económico que alcanzó P'.Jxkn €-n el perictlo 1977-1981 loqró la 

Integración Industria~, así como el establP,d:dento óe un gran n1'1mero <le 

empresas, con lo que se elevó el nivel de vida de la p-:!blación y se crearon 

fuentes de trabaJO. 51n emoargo a part1r de ésto la economía entr.J en 1ma 

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

Las empresas ~on el motor de un país y la basP. del progreso de una economía 

m:i.xta, en la que el sector público y el priv11dn unen sus er.fuerzns para 

alcanzar E!l desarrollo de una nación. 

Una empresa es una unidad productora quf.! combina los factore!; de la 

pro<lucc1ón: naturaleza, trabajo y capital, hajo la dir~cción de una p~rsnna o 

grupo de pe:csonas, con el fin de obt~ner utili<lldes medianlt> la ~lltl!i.f"crlDn 

de las necesidaaes del mercado. 

El ob)etivo principal de toda empresa privaaa P.!; la obtenc1ór. dr- utilH1•1<·c: 

pur med¡o de la satlsfacc1ón dr:- necesir1ades, cubricnd0 1.,s n_,qui~ttos rl.~ 

st:rvicio, calidaa, disponibilidad'/ precio. 

Las utiliuades de la empresa son oLLenid:ts fl;"'Stánrlole a 1a~ ·1,,nt1s torlns los 

costo:; en lut. que ir.curre l3 empres.;:. r:n ~u t,[1<:r;1~1ÓrJ. 



La empresa opera en un meaio amb1e-ntc determinado que en r.i('rta forma le 

impone llm1tac1ones, debiendo mantener un equilibrio constante entre los 

(actores internos y externos, para apegarse así a los continuos cambios 

económicos, sociales, técnicos y pollticos y así sobrevivir en el mercado. 

Este equilibrio se logra mediante una adecuada orqanizaci6n y .!dministractón 

que dtrija a la empresa hacia la obtención de las metas planteadas, molivanrto 

al elemento humano para conseguir su cooperación y desarrollar ha funciones 

propias de una manera óptima en todos sentidos. 

1.1 CLASIFICAC!ON DE LAS EMPRESAS Y ACTIVIDADES DE LAS MISMAS. 

Es obvio que todas las empresas son distintas ya que sus objetivos y la 

forma de 109rarlos varían de una a otraJ para distinguirlas se pueden 

clasificar en base a su ramo de actividad, en cuatro 9rupos prinr.tpales: 

1.- Industrias primarias. 

2.- Industrias manufactureras. 

3,- Empresas comerciales, 

4 .... Empresas de servicio. 

Dentro de cada uno de los grupos mencionados existen diferentcn; 

sub-clasificaciones, que precisan más exactamente el ramo de actividad de 

la empresa. 

AJ conjunto de empresaB di:!d1carlM, al mismo ramo •'le· actividad se le llama 

industriar por ejemplo la industria textiJ., la industria químJca, etc. 



Las tres funciones básicas que SE' l le·1an a cabo en cualquier empre~a E:on: 

compras, producción y ventas. 

La función de compras se encarga de la obtención, almacenamiento y control 

de materiales, equipo, productos o servicios. La producci6n es la función 

q.Je 1e agreya valor a los insumos, y es la actividad por la cual el homhrf'> 

sr· procura nuevas medios para satisfacer ~ur. necesidad€'s, transformanrlo la 

mat~1 .a pr 1ma que toma dt: la natural10>za, dándole otra presentación para 

ponerla a disposición del mercado. 

El proceso de agregación de valor puede ser: 

a) Espacial, que es el transporte ñel sitio en el que las cosas no son 

útiles al lugar en donde son demandadas, 

tJ) Temporal, que consiste en const:rvar las cosas a lo largo tlel tiempo 

para consumirlas cuando óe Vl'Cdad s~an útiles. 

e) Formal, qut: implica transformación <le materias primas o prorluctos 

semi-elaborados, para oarles forma adecuada al final que se les 

destina. 

La función de ventas consiste en colocar el producto o servicio en manos 

dPl consumidor, satisfaciendo sus necesidades, Esta función es coml\n a 

todas las empresas y es lb más importante, parEi la cual se compra, se 

produc'?, se administra. En una palabra es el motivo por el cual r.xistP y 

subsiste la empresa. 



Paralelamente a estas funciones básicas, existen otras funciones, comunas 

a todas las empresas que son: la administraci6n, la contabilidad, el 

manejo de personal, los servicios técnicos, etc., cuya importancia depencle 

de los objetivos de la empresa 'i de los medios con que se cuenta para 

lograrlos. 

A continuación se explican las actividades de los distintos tipos de 

empresas, para así tener un panorama general. 

Las industrias primarias forman la infraestructura económica básica de un 

país y son las empresas que se dedican a la agricultura, a la ganadería, a 

la caza y pesca, a la minería 'i en general a la explotaci6n de recursos 

naturales. 

Las industrias manufactureras procesan materias primas, productos 

scmielaborados o acabados, transformándolos para que sean útiles al 

consumidor, La función productora requiere de la intervonclón de 

maquinaria, mano de obra, abastecimiento de materiales, control de 

calidad, etc., factores que deben ser cuidadosamente planeados, dirigirlos 

y controlados para obtener la máxima eficiencia. 

Las industrias manufactureras difieren unas de otras porque cada una dr 

ellas tienen procesos, materiaB primas y mercados distintos, En esta 

clasificación están las fábricas de bienes de consumo o de producci6n 1 

como son las de al lmientos, de aparatos eléctricos, de artículos de 

plástico, ae productos químicos, de materiales para construcción, de 

materias primas para la industria, de muebles, de ropa, de maquinarta, etc. 



Las emp[esas come[ciales adquieren productos terminados, los a1macf'nan 

durante un tiempo variable y los venden a los consumidores, OP.ben saher 

comprar la que satisfaga a sus el ientes, a un precio cor recto, de buena 

calidad y en el momento oportuno. 

•rarnbién es importante para este tipa de emprnsas tomar en cuenta el tiempo 

que van a estar :dmacenados los productos antes de ser vendidos ya que 

esto significa un costo que s1 no es considerado repercutirá en la 

sobrevivencia de la empresa. El éxito de esta clase de empresas reside en 

comprar bien, tener una buena rotación y control de inventa[ ios y vender 

en el momento preciso al precio justo. 

En esta clasificación se incluyen las tiendas de menudeo de todo tipo de 

artículos: farmacias, abarrotes, ferreterías, tiendas de ropa y tlendafl 

de autoservicio, etc. También entran ~n esta clasificación los 

establecimientos come[ciales que venden al mayoreo, los d istr ibu ldoreR y 

las com¡.ianías importadoras y exportadoras. 

Las empreoas de servic1os proporcionan al consumidor la satisfacción de 

una necesidad efectuando un trabajo que no puede realizar el el lente o que 

por comodidad o conveniencia no lo lleva a cabo, En este grupo quedan loa 

ta11eres mecánicos, las lavander fas, los reparadores de artículos 

eléctricos, los bancos, los restaurantes, los servicios públicos de tipo 

g~neral, etc. 

Este t1po de empresas incorporan utilidad espac10-temporal a un bien, a 

veces sin transformarlo intrínsecamente 

atención, rapidez y servicio adecuado. 

su aspecto clave está en la 



Volviendo a las industrias manufactureras, las fábricas elaboran dos tipos 

de bienes: de consumo y de producción o de capital. Los bienes de conoumn 

pueden ser no auraderos, como son los alimentos y bebidas, cigarros, etc. 

y los duraderos como son aparatos eléctricos, vaJillas, etc. Los bienes 

ae producción se dividen en no duraderos o interm~dios (materias primas y 

auxiliares, los duraderos o finales (herramientas, maquinaria, 

vehículos, etc.). Dentro del grupo de bienes de proilucción, los duraderos 

tienen mercados con características peculiares, ya que no están destinados 

al consumo popular por parte de los clientes, sino que pasan a formar 

parte del activo de una empresa como insumos. De lo anterior se deriva 

que sos problemas de venta son más complicados que los de otros tipos de 

empresas y es conveniente estudiar a fondo la cantidad de el ientes que 

pueden comprar el producto, o sea la magnitud del mercado potencial. Esto 

es muy importante para cualquier empresa industrial pero se agudiza en el 

caso de los bienes de producción duraderos, ya que se trata <if' prOOucir 

tooo lo que es posible vender, Pero ¿cómo saber lo que vamos a vender? 

He üquí una pregunta que siempre ha preocupado a los directivos de las 

empresas, Sin embargo actualmente se: dispone de una serie de técnicas que 

permiten resolver con bastante exactitud el grave problema que r~presenta 

adecuar la producción a las ventas. 

l. 2 LA ORGANIZACION DE LA EMPRESA. 

La d1vis1ón del trabajo ha tenido como consecuencias la especializaci6n y 

la creaci6n de una organizaci6n con diferentes niveles para los distintos 

puestos que la integran, basados en las funciones que se deben realizar. 



a) La Empresa. 

La empresa es una organización formada por ciertos elementos 

interrelacionados entre sí, que satisfacen determinadas necesidades. 

LOS elementos constitutivos de esa estructuta, se dividen en: 

materiales, humanos y técnicos. 

Los elementos materiales son: locales, instalaciones, maquinaria, 

equipo, medios de transporte, recursos económicos y otros que no son 

comunes a todas las empresas, sino que dependen de su giro el'ipecífico. 

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

que ellos son la fuerza motora de la misma. 

Como último los elementos técnicos incluyen todos aquellos métodos, 

procedimientos, procesos, patentes, especificaciones, normas, derechos 

y obligaciones. 

Todos los elementos anteriores están relacionados y art{culados entre 

sí y es absurdo considerar aún como posibilidad, la exlslenC'ia de un 

elemento aislado. En particular los elementos humanos presentan una 

relación más compleja, debido a la necesidad de ubicarlos dPntro de la 

estructura, y para definir esta ubicaci6n en el sentido vertical, 

desde el punto de vista de un organigrama, es necesario introducir los 

conceptos de autoridad y responsabilidad. 

Se d~fine por autoridad, el poder que emana de cierta posición en la 

estructura, mientras que por responsabilidad se entiende la obliga-



ción que tiene un individuo de realízar las tareas que se les asignen 

de acuerdo con su capacidad y por alguien que tiene autoridad sobre él. 

En el estudio de una organización aparecen no solo relaciones en 

sentido vertical entre las unidades de la ~structura, sino otras 

diferentes como consecuencia del uso de distintos tipos de autoridad. 

Así tenemos que la autoridad de línea implica que la mayoría de las 

funcione a de un subalterno están bajo el control de su superior, esta 

línea de autoridad consiste en una secie contínua de escalones de 

categorías que constituyen las jerarquías existentes en la 

or9anización. 

La autoridad oe Staff trata básicamente de asesoría y servicio y 

generalmente la ejerce una persona altamente especia 1.i zada que 

funciona como consejero de una o varias areas. 

La diferencia básica entre las rP.laciones de línea y las de Staff es 

que los ejecutivos en la primera tienen prerrogativas de mando y los 

del Staff no. 

Por último, la autoridad funcional consiste en la delegación de 

autoridad para funciones limitadas y bien definidas. 



b} Organigrama Empresarial. 

En la fig, 1.1, de acuerdo con las relaciones mencionadas, se 

representa en forma gráfica a la autoridad de línea articulada en una 

organización. 

El primer paso hacia una organizaci6n lÍnea-staff se da cuando los 

ejecutivos funcionales reciben la prerrogativa eMclusiva para tomar 

decisiones sobre las actividades y el personal en sus departamentos 

respectivos. Cada ejecutivo tiene autoridad de línea dentro de su 

propio departamento y autoridad informal al tratar con el personal de 

otros departa!l'.entos. 

En esta carta de organización aparece la con(iguraci6n típica de una 

empresa, que considera cinco &reas principales que puden suhdivirllrse 

o fusionarse según el tamano y necesidades de la empresa. 

ASÍ, en esta carta de organizaci6n se represent6 al nivel superior de 

la administración, es decir, del nivel directivo más alto hasta el 

establecimiento de a.reas generalesr través de organigramas 

complementarios estas are as se subdividen en departamentos, 

di.visiones, secciones, conforme al tamat'io de la empresa y su grado de 

soCisticación administrativa. 

El propósito de la carta de or9an>Zacl6n (fl9. 1.1 y fl9. 1.2) es 

si.toar al área de comercializaci6n, 
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e) Func:ioMs. 

El funcionalismo se basa en los concepto~ de división del trahajo v 

espPcialhacitin, y asignacitin de tureas específicas a unidades dP 

Personal con gran Pxpcriencia en funciones 11ltamente especializadas¡ 

así 1 se forman unidadPs funcionales con gente dP formaci6n y 

experiencia similarP~. Podemos cnMirlrrnr que la organil11ci6n ~er.4' 

mh eficiente si gente con habilidades particulares trahajn rn 

Conjunto dando como rPsultado un esfuen.o gl('lbal 1 en Pl que el total 

es superior a la suma de sus partes. Este es el criterio que sr 

sigue al dividir a la organización en areas cfonde las fonciPne!'l 

varían de una empresa a otra. A continuaci6n se tratar& reda aren 

por separado. 

1) Asamblea de Accionistas. Es Pl organismo intPgradr por lnti 

poseedores de las acciones pnr parte de la empresa. Las ftincinnC'P 

mAs relevantPB de esta asamblea son; deciRiones re~pectn nl 

aumento o disminución del capital y elección del consrjo de 

administrad 6n, 

2) r.onsejo de Administraci6n, !!e crea legalmt!ntP mrdiante el neta 

constitutiva de una emprPsa. Las funciones de este crinado cuhrr.n 

prActical'lente Pl alcancE" complPto de las funciones de ln alta 

administración por su cartlcter de responsable de la direcd~n 

En la pr.4cticn E"Ste organhmo est~ formarlo por 

ejecutivos de 111 empreu. 
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3) Dirección r.cneral. F.s e1 flive1 mAi:; altC\ v ampliCI ele coorcHnnci<\n 

y planeaci6n estrat~gica en la organizad6n; induye tC'ldlls hf. 

actividades relsti\'as 1 a ('lper ación de 1 a C'mpre- sa 1 

financiamiento, form11lación tir polfticas fundament~\es, 

representación legal de ta t>mpresa, se>\ecci6n de dirf"rt01·Ps 1 

convocnr a la junta del consejo de ndminifitr11.d6n 1 comprobar 1n 

ejecución de la.i¡ res<"'1uciones tf'madnl' por la a111tmhlPa 11e 

accionistas, etc. 

4) Dirección de Producción, Le inc11mhe decidir PO los asuntos 

relacionados con la planescit'in 1 organizaci6n control flt' 

materiales y máquinas, además de los pretc:esM \ip ·proch1rci6n dP 

modo que los bienes v servicios re1:;ultnf'ltes se eloborf'n de acurrdo 

con las especi f i cae iones 1 en lM cantidades v ferh.is de Mmancltt a 

un costo mínimo. 

S) Oirecci(ln Administrativa, PPse a su n(lmbrc, Psta direcci6n "" f"s 

el resultado de la C'rntralizaci6n de la administrncifin, ya quP "' 

procf'.'So adminis:trativo se "ª en tC'lrla la f"Structura, fn rMp Aren 

se centralhan los controlrs 

eC'on~miro.11 rlp h f'lrganiucifln, 

rl m11ne.io dp los Tl"Cl1nHls 

6) Dirección dP Comercial ir.ación. E~ta PS una rle llls ArP.H mtl11 

imptirtantes en la5- empresas consiste en satiflfecpr 111" 

necesidades del consnmid<'r por medio de ur producto o !H•rvidf'I, 

así CC'mo el recabar y procesa,.. tnda 1A it'formaci6r rlrl t11rrc1u1¡i 

(estudi<'s df!l mercado). Asístf' 

desarroll11ndo informnci~n p11ra cat1a rlepartaniPnto. 



7) ni recd 6n ~e RecuHO!'l Humanoi:i. A~ i ctr a tt:'da 111 f'r~nnizaci 6n PP 

el mane jo de 1 os rPcursos h1manM. 

significativas c;on: 

promociones y camhins, administn1ci6n de 5upldos, servicios v 

prestaciones, reladrines labf'Tales, norniaF de funcinnnmi.C'nto 1 

especificaciones de traba lo, inventario de persf'lnal 1 etc. 

8) Oirecci6n de Sistemas. ProporcionR servicins df' asesorfn Pn la 

implantación de sistemas y procrdimientos en las diferentes ttrPn~ 

de la empresa. Para Pl lo~ro rlr> nbjetivos, Pl /lrPn ele shtemns 

estudia la utilización de equipos y procrdimiento~ q11P prrmitf'n 

captar y tratar los datos adecu.i<los para la mrir•t utí1ÍlaC'i6n ~r 

todos los recursos. 

d) Ful"lciones del Directivo. 

El ~írectivo lleva a cabo su funci~n mediantP: 

1) Planeación; misión de tt1irsr hnt in el fllturn y prep1trnr nf\h 

actuttd6n, tanto pnra 105 problem11s inmf'rlintM como para ln,ei 

futuro5 previsibles. 

2) Acci6n; prC1ceso de tílrM rlP df'CÍ!dClnt"'s y C'htencl611 de Tf't!Ultedos. 

3) Control: es el proceso enc11minad1\ a observar las operecinnPfl v 

tomar lt1s medidas nf'cesnria~ par.n enc~uz.arlM 1lphi~11mPntP. 

14 
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Oe lo antenor se advierte que la planeación es una función hásic'a 

del ejecutn,.o y la torr,u de decisiones que continuamente lleva a caho 

implica tratar de conocer lo más exacto posible de la situación 

actual y futura de la empresa. Por lo tanto la previsión es un 

instrumento de inapreciable valor para todo dir iqente que tenga que 

v:anear y decidir. 

La toma de decisiones es el proceso de seleC"cionar una acción rie 

entre dos o más acciones alternativas. La característica más 

sobresaliente en la adopción de decisiones de los directivos es el 

imperfecto conocimiento del futuro. El riesgo es la medid.'! 

cuant1tat1va de la incertidumbre, que es un fen6meno que aunque 

reviste el carácter Je una predicción presupone el conocimientn 

unperfecto del futuro. 

Uf' es.:¡uema de dec1s1ones tendría los siguientes puntos: 

l) Establecer el objetivo a lograr. 

2) Cuantificarlo. 

3) Determinar las variables relevantes. 

4} Determinar las vari atiles estratégicas, o Sf'l.I las que están 

bajo control del tomador de decisiones. 

5} Utterininar los estados natucates, o sea las vadables que 

están Cuela de control d~l tomador de rleci~lones. 



6) Asociar probabilidades J cada ima de !as variabl<'r., t;ent('I a 

las estraté-J icas como a laf: de los estados naturalc>s. 

7) Establecer restricciones, que puec'!en ser cuantificables o 

no cuantificables. 

8) Construir un modelo, o sea determinar la interrelación dF? 

las variables, 

9) Resolverlo en sus cursos alternativos de acción. 

10) Escoger un curso alternativo, o sea tomar la dP.cisión. 

11) Análisis de sensibilidad, 

Es frecuente que el directivo equivocadamente piense que el tiempo 

invertido en el trabajo de planeación es un tiempo perdido o por ln 

menos un tiempo que se ha sacrificado para la acción. Sin f'?mbargo si 

el ejecutivo no tiene tiempo para planear, justamente es porque no 

planea y se encuentra preso en un círculo vicioso. El pensar que el 

tiempo dedicado a la planeación es tiempo perdido, es enoneo, plt~s 

el lanzarse a la acción sin tener un plan definiCo de actuación, :.Ó]o 

4leva a una serie de actitudes erráticas, a una conducta de entayrn; y 

errores, a enmendar procedimientos sobre la r.iarcha, a rectificar 

caminos y muchas veces no logra realizar lo que se proponía, o f.P. 

obtiene después de muchos trabaj'1s que representan pér1li1ia ~e tiempo, 

d~ dinero y de esfuerzo. 
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Asimismo lus subott:línados tienPn confianza en un j,..fe que d~sea 

planear bien el traba]o y que lo loqra, evitando s1tu.Jcioncs c:'i~ 

cmergL·ncía, fallas y desperdicios. S>:! puede decir que :i.l vez peor 

que un plan malo seJ no tener ningún plan. 

l.l PLANE:o, PRONOST!COS Y ~RE:SUPUESTOS. 

Una de las diferencias fundamentales entre la Administración Científ Jea v 

el manejo empírico tradicional de las empresas, consiste en la pla.neaci6n, 

es decit', el establecimiento de objetivos, políticas y estrategias, y la 

formulación de programas y presupuestos para las operaciones y actividades 

de las empresas, junto con el control y vigilancia de su cumplimiento, 

Un plan es un curso de acción predeterminado, que debe tener tres 

caractéristicas: Tratar sobre el fututo, implicar acción y tPner un 

elemento de identificación. 

Analizando el concepto anterior se encuentra que todo plan se refiHe a1 

tuturo por lo que contiene un elemento óe i.nc~rtlrlumbrej \'a que.• prev~er 

exactamente lo que sucl?decá dentro de algún tiempo, es dwJoso y 

arriesgado, Esto conduce ttl pronóstico o sea la ptP.dkción di? sucf!!\nf: 

futuros, 

Antes de preveer l!S inr.lispensablc tener bases sobre l liS cualr.s cimentar 

las situacíones futuras, de :Hchas bases parten la invi:or.t!.9ación y ~l 

análisis de lo que t.a sucedido en el pasado y qstá aconteci11mlo en el 
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presente. El análisis de los hechos y datos del pasado y del pr~sente es 

un proceso previo a la previsión y ésta última a su vez, anterior a la 

planeación. 

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

lo. TrazadoJ determina P.l camino o secuencia que dP.be seguir el trabajo o 

tarea. 

2o. ProgramaciónJ fija el momento de empezar y terminar cada tarea u 

operación. Asignación de personas y materiales. 

3o. Distribución de órdenes1 dar órdenes, escritas o verbales, para 

realizar el trabajo, 

4c. Comprobación1 seguir la ejecución de cada trabajo pata ver si 

progresa de acuerdo con el plan. 

5o, Valuación y ajusteJ efectuar las correcciones que requiere el plan 

según el desarrollo progresivo del trabajo, 

El pron6stico o preaicción de las situaciónes futuras debe preveer las 

condiciones internas y externas de la ~mprnsa que existin4.n en el futuro. 

Sin embargo esto no se resuelve con adivinanzas sino mediante un análisis 

cuidadoso que abarque todos los factores que por conocimicrnto se snhe 

influyen directa o indirectamente en el desempel'lo de la empresa, para el lo 
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se apll.can técnicas estadísticas. Dichos pronósticos dPben h.3cers'1 antC's 

de elaborar el plan y sic ven de base fara la tom:i de decisiones al real izar 

la lat:or de planeación. 

Como consecuencia del pronóstico, se elabora el ptesupuesto que es la 

est1111ac lÓn cuantitativa de lo que se puede esperar ocurra en el futuro. E\ 

prcs.•puesto es un instrumento de cor.trol y una ayuda eficaz para la 

direcci.ón de empresas ya que sirve para investigar y analizar las 

discrepancias que pudiesen existir entre lo real y lo presupuestado. 

La función presupuestaria toma como punto de partida el presupuesto o 

pronóstico de ventas, ya que las posibilidades de ventas de la empresa 

marcan los límites de su actividad. En efecto, difícil serla encontrar 

alguna funcl6n o departamento que no dependa y esté lnfluenclado en forma 

directa o lndlrecta por el volumen y naturaleza de los artículos que se 

venden. 

La eficiencia de un presupuesto de ventas, depende en qran parte de la 

e><actitud con que se formulan los pron6sticos y proyectos correspandten

tes. El presupuesto de ventas es pllrte y la base para un presupuesto de 

operación para toda empresa¡ se pueden preparar un qran número de presu

puestos, sin embargo los mínimos indispensables, además del mencionado son: 

de fabricac1ón 1 de gastos de operación, de compras y de financiamiento. 

1.4 ELEMENTOS BASlCOS PARA [./\ PLl\NEACION, 

No se llega a la planeación sin antes haher pasarlo por otras etapafi que son 

la investigación y la prP.visión, 
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Es lógico que para elaborar un programa de acción se ñeben conocer rle 

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

situación que existe en el presente y la que existió en f'l pasado, y es 

necesario considerar las condiciones futuras. 

a) Investigación. 

Es el proceso de búsqueda, recopilación y análisis de hechos y datos 

que permiten tener un panorama general y completo del problema que se 

desea resolv.er. Este proceso debe ser cuidadoso y continuo y debe 

basarse en la obtención de información para poder normar el criterio 

a seguir. En este elemento interviene el principio de la casualidad 

y la relación que existe entre factores que influyen en las 

actividades de la empresa. Los datos obtenidos deben ser flnal izados 

para obtener conclusiones. 

b) Previs16n. 

Una vez que la investigaci6n proporciona los datos requeridos y que 

estos hayan sido profundamente analizados para llegar a conclusiones 

verídicas, es preciso, antes de planear, recurrlr a la previoión. 

Esta consiste en hacer una evaluaci6n de las condiciones futuras. Es 

fácil comprender que esta fase es el aspecto más importante de la 

planeación ya que sirve de punto de apoyo para el programa de acción. 
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Pred.ecu el futuro; es una optHbC'iÓn delicada que debe basarse í'n 

técnicas estad!st\cas, en una información adecuada y correcta, en los 

conocimientos y expeuencia de las personas que inte-rvurnen en ta 

p!aneac16n. 

Actualmente existe la tendencia de hacer una medición específica di? 

los fdctores que influyen en las condiciones eslodladas y pera ello 

la estadística: f:S un elemento impresindible. 

La previsión es una función que debe reAUzar todo ejecutivo que 

quiera elaborar un plan, porque si no la emplea, logrará tener tal 

vez un plan idoneo pero con objetivos falsos, 

e) Planeación. 

Es ~l proceso en sí, de elaborar un programa de acción como resultado 

de la previsión efectuada y de la cual se determinarán las metas que 

nay que alcanzar. El ejecutivo debe ~star conciente de la absoluta 

necesidad de se9uir los pasos previos de inVe5ti9aci6n y p!{'Visión 

antes lle planear. De ello dependerá la real i zaci6n de un buen plan. 

TOda empresa b1en diri9ida tiene un plan general de acción o p:>litica 

definida que debe integrar todos los planes departamentales qui- se 

elaboren. Esta política general marca el camino que debe seguir la 

empresa a largo plazo (J a 5 anos}. Los objetivos que se desean 



lograr deben estar claramente it!xpuestos t>n E>l pr;'qrarna <lE> acc1n,.. v 

cada departamento formula sus planes, para que en conjuntn se 

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

El programa debe tener continuidad y fleidbilidad y ser una unidad 

completa y precisa. El plan general, base de los planes 

departamentales, se compone de una serie de previsiones a corto, 

mediano y largo plazo, La planeación cuidadosa ~1e todas las 

actividades de la empresa, permite obtener un beneficio máximo con un 

mínimo de inversión. 

l. 5 LA PLANEJ,CION DE VENTAS, 

Al Directivo de Ventas, que en la gran mayoría de las empresas se le 

conoce con el nombre de Director de Comercialización, le compete la 

plctn>;>Jc1ón, dirección y control de las actividades de la Administración de 

Ventas, asignación de tareas, fijación de zonas, supervisión, l'liPnestar 

económico y fomento de la fuerza de ventas. 'l·ambién debe val0rar el 

costo, preparar el presupuesto y atender la correcta distribución v 

control del proceso de ventas. Asimismo d~bc coordinat el buen servicio y 

las actividades de ventas por medio de relaciones públicas, dentro de- la 

empresa con los demás departamentos y direcciones con los que tenga mayor 

contacto y fuera de la empresa con los clientes, asesores externos, 

asociaciones, etc, 



23 

Al Director de C0rnercializac1ón le corre!.ponde princip;'l;lmente la ejeC"ución 

de los pLmes de ventas, la aitección y el control de los agentt.•s de 

ventas en todos los aspectos, incluyendo la visita a el ientes. Debe 

analiza[ la labor de los agentes por medio de los reportes que estos 

elaboren; supervisar la publicidad y la promoción dt> ventas; formar, 

alentar y supervisar todos los aspectos relativos al cuerpo de ventas, 

asimismo debe preparar las cuotas de ventas, los presupuestos y a~cgur<irse 

que en la empresa se lleven estadísticas de ventas, 

La organización de las funciones de la Dirección de Comercializaci6n 

difieren considerablemente según el tipo de negocio de quP. se trate o dP 

la clase y cantidad de artículos que venda. El director es el responsahle 

directo de la planeación de ventas y su labor como diriqente lleva 

impUci.to un aspecto muy importante que es la toma de deci.siones y la 

responsabilidad de que éstas sean ejecutadas. 

Existe una variedad enorme de métodos para la ptaneación de ventas 

supeditados al tipo de producto, al volumen calculado de ventas, a la 

clase y potencialidad del mercado, a la organización de ventas, etc,, sin 

embargo una planeación oe este tipo debe lnclu ir básicamer:tC' los 

siguientes aspectos: 

l. Estudios del producto, 

2. Estudios del mercado. 

J. Previsión de Ventas, 

4. Estudios sobre publicidad 't promoción, 

~. Evaluación de la organtzación. 

6. Política de Ventas. 
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Oentro de los estudios del producto se r'lnal i2an1 el cHset\o, las 

características, el empaque, la marca, la variedad de productos, la 

diversificación, los usos de los diversos artículos, los productrJs 

similares existentes en el mercado, los nuevos productos, laR preferencias 

de los consumidores, las posibilidades de venta y la determinación rlí' un 

programa definido de ínvestigaci6n de productos. 

Es imposible estudiar el producto sin hablar del mercado y la competencia, 

por lo cual los estudios del mercado son de vital importancia para un buen 

programa de ventas ya que el mercado determina el objetivo de producción, 

Estos estudios comprenden: las investJgacion~s sobre el consumidor coma 

son: sus gustos, hábitos, necesidades, poder adquisitivo, etc. Obtención 

y ariáUsis de datos cuantítitivos y cualitativos sobre todos los aspc:>ctos 

del mercado que ayuden a elaborar un plan de ventas. 

La competencia debe analizarse a fondo, así como la situación econámlca 

que prevalece, la potencialidad y las tendencias del mercado. 

Los datos anteriotes permiten enfocar el problema de la previsión ñe 

ventdS 1 que es la base para estructurar la planeaci6n de ventas y fijar el 

período de tiempo que se debe cubrir en el análisis. 

Los estudios sobre public1dad y promoción abarcan: la determJnaaión de 

LOS medios, selección de argumentos y apelaciones, efectividad de ln 

publicidad y promoci6n, identificación y presentación de Jos artículos en 

publicaciones y campa"l!S y la elabocación de un presupuesto detalll11fo, 
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La eval~ación de la orcpni.zación de ventas es indispensable al prPparar Pl 

programa de ventas¡ incluye: la evalu.:.ción sobre la SE'lección, 

capac1taci6n, adiestramiento y supervisión del grupo de vPndedor('SJ 1a 

evaluaciór. de las cuotas, la designación de zonas dt-' ventas, los costos de 

l<l func16n vendedora, los programas de comp~nsJciones y motivaciont:>s para 

él gru¡::.o de Vt?iijt>dores, la política di; relaciones pÚbl icas y la mt"'dlción 

dt! la et icH:ncia de los vendedores, 

El Último aspecto, la política de ventas, requiere del análisis de todos 

aquellos factores que influyen en las ventas, como son: la determinación 

de la escala de precios, aspectos psicológicos del precio, venLu a 

crédito, condic1ones de pago, qastos de ventas, cuentas por cobrar, 

financiarn1ento, canales de distribución, programas para obtener la 

cooperación de los distriboidores, servicio a clientes, plazos de entrega, 

asesoría técnic1, transporte y almacenamiento, muestras e informaci6n 

ttcnica, calidad de los artículos y política de nuevos productos. Un 

punto importante son las buenas relaciones y la constante comunicaci6n 

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

El Ouector de Comercialización tiene como responsi\bllidades, tod..,,.o:i las 

funciones de venta!i, tanto en su parte administrativa como comercial, 

promoci6n éle ventas, publicidad, relaciones públicas y estudios <1C> 

mercaoos. 

En las organizaciones grandes riependen del Director de Comercialización el 

Gerente de Ventas y sus Gerentes de Secc i6n o Vendedores, según lo 

enunciado en el párrafo anterior. 
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Harry S1mrnons en su libro "Manual del Ejecutivo de Ventas" menciona once 

secciones princip3.les de la mercadoti?cnia moderna que conciernen al 

Director de Ventas. 

l. Capital1 dinero suficiente para trabajar con eficiencia y exito, 

presupeuesto de gastos. 

2. ProducciónJ producir artículos que realmente se vendan. 

3. Planeación1 imaginación creadora e investigación sobre mercados, 

productos y consumos que lleven a una planeaci6n de las operaciones. 

4. Admin1straciónr habilidad para organizar, diri9ir y controlar la 

parte rutinaria del trabajo. 

S. Personal1 función pdmordial que inlcuye selección, capacitación, 

retribuci6n, estímulo y vigilancia de la organización de ventas. 

6. MercadotecniaJ todos los pasos en el movimiento de artículos, 

merc.:mdas y servicios, desde la línea de producción hasta llegar a 

manos del consumidor final. 

7~ ComercializaciónJ políticas de ventas y distrihuci6n, manejo de los 

artículos, empaque, almacen<imiento y entreqa. 

8. Publicidad; atraer la atención del cliente hacia los artículos que Sfl 

ofrecen, por medios que el anunciante no posee ni controla. 

9. Promoción de ventaSJ presentación de ideas acerca de los artículos 

por medios que el anunciante posee o controla, atracción nn el 1uqar 

de venta. 

10, Relací.ones públicas; buenas relaciones humanas tanto internas como 

externas. 

11. Exportación; venta y d.ístribuci6n en el extranjero. 
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A cada una de estas secciones corresponden funciones, a carqo 11.<?1 Din~ctor 

ae ventas o de sus subalternos, que por su enorme cantidad no es posible 

enumerar aquí1 el Sr. Simmons al clasificarlas por orden de importanciA, 

coloca en los tres P' 1meros lugares: 

l. Pianeación <le ventas 

2. Pf>lítica de ventas 

3. Presupuestos 't finanzas. 

Los mercados modernos son dinámicos y sus caractedsticas cambian 

continuamente, por lo tanto es necesario encontrar y formular un programa 

que produzca utilidades y sea suficientemente flexible para adaptarse a 

dichos cambios, que son un estímulo y un reto pard que las empresas no se 

dejen llevar por la rutina y se preocupen por anaUzar las tendencias 

mercantiles, sociales y económicas, desarrollando nuevos métodos de ventas. 

Una planeación de ventas bien elaboradJ y aplicada, es indispensable en 

cualquier empresa y aún más en la empresa industrial por su compleja 

logística. 
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CAPITULO 11 

LA PLAN! f!CACION DE LAS_ VENT~S _EN LA EMPRESA 

2, l DATOS GENEAALES 

Las ventas son una de las actividades más importantes en una empresa ya 

que son el medio por el cual una empresa obtiene sus utilidades con las 

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

La importancia q11e tiene esta actividad dentro de la empresa y sus 

repercuciones sociaeconómicas en una región o en un país, son de suma 

1mportancia, por lo que día a día se le ha tenido que tomar más en cuenta 

yo. que de ésta depende el bienestar de muchos. 

La constante investigación y las meJotas que se han hecho a los procesos y 

los avances de la tecnología han traído como consecuencia una nueva 

generación de productos más competitivos que los anteriores, estos 

prodllctos son más corr.petitivos porqin:• se han hecho esturHos para mejorar 

ios tiempos de ptodllcción, también se han aprovechado mejor las materias 

¡.irimas para tenu menos desperdicios y con esto bajar los costos de 

producción. 

Con ésto se ha aumentado la producción y ésto ha traído como cansecuencii't 

una mayor cobertura er. la distribución de los productos donde se ntccait;rn 

y en el momento q\le ::;e (Cquieten. 
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I>e lo anterior se óesprende que estallll:>S viviendo una época de 

comercialización, cuyo principal objetivo es el de satisfacer las 

crecientes necesidaaes humanas en un medio de intensa competencia que 

requiere técnicos de ventas, muy bien preparados en los diversos Ci\mpos. 

La competer.eta tan abierta ha traído consigo muchos problemas que los 

Directores Ce las Empresas han resuelto con ayuda de la Administración 

C1entÍfica. 

Con la ayuda de la mercadotecnia se ha podido valuar los mercados lo qoe 

ha permitido la planeaci6n de las empresas, Uno de los problemas más 

importantes en el análisis de un mercado es la previsión de ventas, que 

consiste en la determinación de las ventas que se realizarán durante el 

futuro y por un período determinado, estas pueden ser indicada5 en 

unidades o en cantidades de dinero, con ésto se quiere decir que se hace 

un cálculo aproximado de lo que la empresa espera vender. 

Estos pronósticos de ventas se pueden efectuar por producto, por grupos dP 

productos, por zonas geográiicas, por mercados específicos o por r.ifra!> 

totales. Pudiéndose hacer una combinación de los anteriores según 

conv~nga a la empresas y dependiendo dP.l t lpo de producto. 

Todos los factores que forman parte de la economía cambian constantemente 

por 10 que no se pueden establecer claramente los efectos que sobrP las 

empresas tienen estos factores conforme pasa el tiempo. 

Los ries9os son inherentes a las decisiones JT1Mcantlles, pern se pueden 

calculac y tratar de minimJzar, 
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Es conveniente que las emprns<.ls hagan sus pronósticor; a largo plazo, 3 a S 

.11'os, para poder preve~l las necesioades de capital, personal, equip.."'1, 

etc., que se piensa requerir para cdda uno de los a.t'los sucer; vos. Estas 

pronósticos por ser a lar90 plazo no son muy exactos, pero sirven para 

visualizar las pretensiones de la empresa, en ese lapso <le t iem¡m, 

Par11 las ventas los ptonósticos a largo pla2'o sólo i;on quías de 

cumpdtaci6n para ver más o menos si se está cumpliendo con lo 

estalJlecido. l.o más común es que haya variaciones de los pronósticos a 

largo plazo con la realidad. Lo óptimo es usar pronósticos a. corto plazo 

(1 aflo o menos} que sirven para controlar la producci6n, preveer las 

compras, los presupuestos de 9astos y las necesidados financieras. 

Los factoreei que hacen que los pron6sticos sean difíciles de establecer 

que los convierten C'M inexactos, son los mismos que los hacen n~resarios 

los resultados que se obtienen son de mucho valor para las empres.!IB qu<> 

pC('V~en una demanda futura~ 

La previsión de ventas, siendo una función del Departamento de Ventas, ha 

pasado a ser un instrumento indispensable paca la administ:rac16n de lau 

empresas, y en algunos casos ésta acción se:- delega o se le encomienda al 

consejc-ru (a nivel staff), depeni!íendo de la Dirección G~nern1 o a otros 

consejeros a3enos a la empresa, 

Cualquiera que:- formule las previsiones de vcntos, debe conocer a fondo 1ot 

problemas de la empresa y de lil rama industrial a lb que pectene-cf!, 11sí 

como las condiciones 9enerales de la economía y tener habil ida<l para 
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comprenJer la lmportancio de los hech.:>s que influyen sobre las ventas. 

Debe contar con lJ. conf•anza y cooperaciór. de los ejecLltn·o:: de la empresa 

r tener sentido cornú:-: "i t·uen criterio para lnqrar éxito en su tabor. 

La prevu:.1on de VH1tas se refiere exclusn·amcnt.-a a lo que la empresa 

espera vender, para ello se tiene que hacer un estudio del mercado para 

pvaer cono~·t.>r el vulumen potencial d~ dicho mercado y luego ver qu~ 

porcentaJt- cte ese mercaJo prt:tende abarcar la empresa o el que actualmente 

cuba y rr:e.J1ante ello determinar qué es lo que 11a a vender para así l teqar 

a establecer las ventas. 

Para obtener cifras confiables que realmente: savan para la toma de deci

siones, el pronóstico de •;entas se auxilia de métodos estadísticos que fP

qu1eren de la colaboración de varios departamentos y de un trabajo rn 

equipo. 

51 para r.i.ial.quier negocio es necesario hacer prevision~s de ventas, para 

la empresa industrial dicha labor es indispens;ihle, porque su m~rcado ~e: 

más especií 1co y dentro dt: sus actividades se encuc-r.tra la producciór., que 

hace surgir de inmediato esta pregunta: ¿Quf. cant idJd de artículos vamos 

a proouctr7 

La respue~tJ es sencilla: La canudari que vamos d V('nd~r. Pero para 

po<jer afirmar c~1teq6r1came11te lo anterior, no hay otrn camirio qwl';! ,.f~~rttiar 

un pronóstico tl~:· ventas. 

Con el [lll de precisar el campo que abarca esta tesis, lo que se trate de 

pn~vtsain de ventas en adelante se referir.i a las empn~sas inñu~tr,Jles, 
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¿, 2 HüRMA.5 ELE"'ENTA!..ES 

Corr.o toaas las técnicas, la previsión de ventas requiere d(! ciertas norrnas 

que permitan llevarla a cabo d<:ntro de sus lin1itaciones, 

En muchas empresas los pronóst1cos de ventas se hacen aumentado o 

disminuyenao en ClHto porcentaje las ventas del af"io pasado, o el Dir,.ctor 

o Ejecutivos de la Empresa proponen su pranóst icn basánrlose en su 

experiencia. 

Los pronósticos que se rt?alizan en la forma anterior no pueden servir de 

base para determinar las actividades de la empresa puesto que sólo son 

suposiciones que en realidad no se bas.ln en nada concreto, por lo tanto 

las empresas que así lo hacen no llegan a nada, 

Esta situación inestable en estas empresas tarde o temprano hace que 

recapaciten los Dicect ivos contra.ten los servic!·15 dr personal 

cal1ficaoo para que les resuelvan el probl~mo dr: preveer la demanda de sus 

artículos. 

Solamente así se evitará el ai~sperdicio mercantil en matcnales, en 

tiempo, en enerqias, en espacio, en diseno y en tantos otros rletallP.s, qui'? 

no deJan ningún beneficio, ni para la empresü, ni para tos qu"' laboran en 

ella ni, para los consumidores. 

Se Cebe tener en cuenta qui: mientras más costúr,o (JI es un cstucHo 

mu::ntras más qente capacitdda tnterven9a en ~t ProyP.cto de Prc·1~~ión, 
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ma:;-or ~erá la exactitud¡ pero se debe tomar en cuenta que no hay quf' 

gastar e>ices1vamentE', puesto qui: si se gasta mucho el estu1ho sería 

tncosteablc para la Err.presa. 

El obJet1vo de un pronóstico de ventas es fijar cu.ínto ee podrá vender de 

un artículo de la empresa, en un tiempo y 1ugar determinatios. 

Ex is ten métodos muy var lados según los requerimientos de la empresa y de 

sus productos, algunos precisan mucha preparación técnica y habil idart, 

pero en qer.eral los siguientes pasos son esenciales: 

l. Definir los objetivos para los cuales se utilizará la previsi6n de 

ventas. De ello dependerá la forma de reunir y tabular los datos 

necesarios y se evitará trabajo inútil y gastos innecesarios. 

'l., Seleccionar los factores que influyen en las ventas y ricterminar su 

aplicación relativa sobre la previsión de vent<'ls. 

J. Agrupar lo& datos estadísticos óe ventas en grupos homogéneos y con las 

mismas unidades. 

4. Reunir todos los hechos, datos, opiniones, etc., que se crf>a tenqa~ 

alguna relación, aunque sea lejana, con las venta6, 

s. Decidir el método más conveniente para pronosticar según la empresa y 

sus tipos de productos. En este punto SP debe tomar Pn cu~nta el qrado 

de e-xactJ.tud que se desea obtener, los gat;tos inherentet> al 
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tiempo que abarqu~ la previsión, etc. Toóo:: estos aspectos darán l.'! 

pauta pa:a selecciC'nar e:l método más adec•Jado para la coir.panía. 

ú, Analizar dete01d11mente todos tos dates y apl h..at el método selecc ionadr:l, 

7. Ar.alizar y revisar los resultal1os obtenidos, cuidando de merlir 1 a 

influencia de factores imprevistos. 

En este punto es con\'eniente discutir las ciftas ohtenidas con los 

altos ejecutivos d~ la empresa cuyas opiniones y cbservaciones, según 

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

8. Elaborar un reporte presentando las cifras obtenidas, acampanado de las 

observaciones que se juzguen necesarias. Sf! debe mostrar claramente la 

relación que exlstirá entre el pronóstico y los distintos depeirtamrrnto~ 

de la empresa, para aplicar 10 a las operaciones de la ernor"Síl y 

d1111n~ar responsabilidades futuras. &n el caso específ ir:o del 

Departamento de Ver.tas, se fijar;!n las cuota$ de: VPntas por zonas, n 

por agentes, etc. 

9. Penódicarnr:nte se revisarán y ajustuán lus cifras del pron6sticn, 

elaborándose reportes que indiq1.rnn las variaciones, ~n mi\s o mr~nn.r;, 

er1tre lo real y lo estimado, 

Existen algunos principios elemE:ntale~ que se deben considerar para una 

corrE:cta previsión de ventas1 a contirn1ación se explicttrán hrevtmente. 
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a) Posibi~1<laoer de exactitud 

Toda empresa necesita pLeVeer sus ventas con un cierto grado <le 

exactitud que le permitJ tener un margen de error sin consecuenr.iafi 

graves, 

El grado \Jf; exactitud varía según la emp1tosa de que se trate y seq1Ín 

el t1er.ipo que abarque la previsión, pero de la exactitud dependen los 

beneficios qu~ se tengan. Mientras maycr sea la exactitud, mayores 

serán los beneficios que se saquen de la previsión. 

Las meJoras en la aplicación del análisis econÓmH~o y estarlístico, 

permiten al Directivo contar con un instrumento de trabajo más exar:to 

y útil para la plancación. 

Mientras n.ejor sea el conocimiento de la información y más datos so 

tengan ésto redundará en una exactitud mayor en la previsión, 

El estudio de mercado, que sirve para recopilac, ordenar y anal izar 

la información, es una herramienta valiosa qui:- proporciona datns <le 

utllidad práctica e inmediata para la prcv1c,ión de ventas, 

Algunos de los datos que proporciona la investigación <Je mforl':arlnr, 

para poder pronust1car las ventas son: 

l. Estudios del consumidor, o sea costumhrer. de ~ampra, prnferendas, 

opinwncs; q1Jténes y l'rt qué cantjda.ir,r. compran Jos artículo!;, etc, 
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2. Análisis del mercado, o sea la oportunidad cuantitativa que 

ofrece el mercado para el producto en cuestión, su división y 

localización, métodos de distr1bución, etc. 

3. Potencial corriente de ventas y tendencias, o sea la demanda 

total que existe para un producto en una zona d~terminada, 

actualmente y la expectación futura. 

4. Datos de archivos de la empresa, o sea análisis de ventas, por 

producto, por zona, por clientes, etc, 

5. Datos estadístico-económicos generales. 

6. Experiencias y opiniones de ejecutivos de la empresa y de 

personas ajenas que tengan conocimiento de la rama industrial. 

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

confiabilidad no puede ser mucha, pero deben de conseguirse y 

valorizarse ü fin ele poderlos emplear con un m.ugen de seguridad 

calculado, 

b) Riesgo por variables impredecibles 

Desde tiempo atrás al hombre le ha gustado predecir el futuro, 

porque en ésto ve un reto y una gran amblc!6n. 



37 

Por ésto Sl' han inventado ciencia5 como la Astrología, la 

Quiromancia, etc., que generalmente no se cree en ellaa, y ésto 

demuestra lo difícil que es predecir el futuro. 

Sin embargo la previsión de ventas i:;e bac.a en ciertos hechos y 

variables reales que influyen en el desarrollo de esta actividad, 

pero siempre i::xistirá algo de incertidumbre, representado por 

factores imprevisibles y por lo tanto incontrolables que repercuten 

también sobre la empresa y sus ventas. 

Estas var tables imprevisibles pueden ser fenómenos naturales, como 

son las ondas cálidas, los terremotos, las inundacionP.s, las 

nevadas, que pueden en un momento dado retrasar la distribución de 

un producto o mermar el poder de compra del consumirtor y aún afectar 

la economía del país. Asimismo, se pueden presP.ntar otros tlpos de 

situaciones que frenen la actividad económica general, como son las 

huelgas, las guerras, los incendios, los accid"ntes, las epirlemias, 

las acciones gubernamentales, etc, 

Aunque normalmente se supone que tales sucesos producen variaciones 

que solamente duran un corto intP.rvalo de tiempo, ee concibe que 

pued~n ser tan 1rit~nsos que originen un nuevo ciclo u otro~ 

mav imicntos, 

E::itos factores no pueden preverse exactamente por medio de técnicas 

estadísticas y sólo pueden medirse sus consecuencias c11rtnrlo ya 
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ex1st~n en el momento en que se realiza el estudio y sus efectos pueñen 

se[ evaluados para hacer los ajustes necesarios cuando se realiza la 

prevision de ventas. 

Este aspecto corrobora la necesidad de contar con un margen de 

seguridad en el pronóstico y la exactitud del mismo se puede ver 

afectada por la súbita aparición o desaparición de estos imprevistos, 

e) Búsqueda de variables influyentes 

Existen variables que tienen una relaci6n directa con las ventas de 

un determinado producto y su búsqueda y cleterminaci6n son claves 

para el buen desarrollo de un pronóstico. 

La selección y grado de influencia de estas variables es muy difícil 

de determinar, pero las técnicas modernas, el conocimiento del 

mercado y las experiencias de los Directivos de una Empresa, 

permiten siempre llegar a precisadas bastante bien. 

La cantidad de estas variables varía de empresa a empresa, pero se 

puede aecir que si se toma una cantidad excesiva de v.uiablcs se 

puede llegar a una confusi6n y a errores graves que perjudican la 

veracidad y la exactitud de la previsión, ya que es realmente 

difícil prever los resultaaos que se tengAn cuanrfo actúan una BNie 

de factores sobre un punto específico. 
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d) Indice de periodicidad 

Los técnicos en la materia consideran que existe un principio 

aplicable a la previsión y que dice: "un fenómeno que ha ocurrido 

en el pasado en determinadas condiciones, ocurrirá en el futuro en 

condiciones análoqas 11
• 

Para la validez de este principio es necesario que se presenten, lo 

más exactamente posible, las mismas situaciones que prevalecieron P.O 

el pasado, cuando sucedió el fenómeno. Esto es cierto absolutamP.nte 

en ciencias exactas, como sería la Física o la Química, sin embargo 

en la Economía, algunas veces las consecuenc tas de una misma 

6ituar,ión no son siempre las mismas, ya que pueden intervenir 

factores variables e imprevistos que modifkan considerablemente los 

resultatlos. 

Las fluctuaciones ccon6micas típicas para representar el principio 

de la periodicidad, son: los ciclos econ6micos, las tendencias a 

largo plazo y las variaciones estacionales. Entas últimas se 

tratarán más adelante y tienen similitudes con el ciclo econ6mico en 

cuanto a que son a corto plazo comparadas con las tendencias a largo 

plazo. 

Ei e 1c lu E:con6mico en genN al, está const i tu {do por cuatro fases re

pet1 uvas y que son: prosperidad, receso, depresi6n y recupera

ción. La duración de los ciclos varía desde 3 hasta 45 al'ioR, pu

diéndose clasificar en ciclos cortos, medianos y de largo plazo. 



social~s, que influyen en las costumbres y comportamif;'nto de los 

consuta.idores. 

Así se tiene que el volumen m3yor de ventas de artículos de lana se 

logra en jnv1erno y los juguetes llegan a su v~nta máxima en el mes 

de Oiciemtire. 

Es de observarse que las variaciones estacionales par.1 un cierto 

producto se repiten cada ano, con bastante certeza, lo cual p<?rrnfte 

considerarlas, una vez defín1das y analizadas, como un factor 

previsible y favorable para la previsión de venta&. 

Algunos productos presentan variaciones estacicnales muy l lqeras o 

por el contrario muy variables, no sólo de un mes al otro, r.ino ~n 

el mismo més de varios al'\os. En el pnmcr caso, 11t variación 

est.lcional, no influye ni en favor ni en contra de la previsióri i!c 

ventas; en el segundo caso se dice qu~ las ventas son erráticaz y no 

presentan tendencias de fluctuación definidas, por lo cual (>S más 

conveniente consider1u 1 para la previsión un promf'dio mensual o 

trimestral. 

El pronóstico de Véntas <l(> un artícúlo que tiene variacínnc-c 

(;Stac1onalP.s regulares y definirias, es mucho más exacto que el rlo 

otro artículo que tenga fluctu.1ciones sin ritmo y sin razón~ 

El an31 is is profrndo de tos e iclos es tac 10nalt?s <lf.! un producto, tiarñ 

la pauta para decillir la !orina de prever suf. ventas y el ..,r lt('rJCI 

oel inVe!iti9ador es delerminante en esta cuestión. 
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METODOF PARA Et. PRONOSTIL'O OE Vf:NTAS 

En el capítulo anterior se expus,e-con los principjof3 fundamP.ntalP.s para la 

prnvisión dE? ventas 1 es decir en los que se deht? bazar para obtener bw~nos 

cesult<laos, en la previsión de ventas se debe seguir una técnica específica y 

bien delin~ada siguiéndose todc,$ lCJs pasos ~ntablecidos sin omitir ninguno ct~ 

~llos. 

Esta t~onica analítica y los métodos estadístico.$ auxiliares requieren de un 

minucioso trabajo de p.reparación, detalles que pucd(!n parecer insiqnificantefi 

en un principio, lleg:an a veces a E;er factores determinantes en la demanda de 

un producto. No ae d~be desf.?char ningún punto por inútil que p11Hetca, sfn 

prevhmcrite :mal uar su relaci6n directa o indirecta con la Yenta del producto. 

La¡ ínvestigaclón de mercados coedyuva apott:Jndo datos que deben !:et evaluadns 

corcectamentc, para podet lograr resultadoe clarot; y confiables. 

La técnica a seguir en la previsión de ventas, tiene principios comunes para 

cualqujer tl.po de empresa, aunque en el caso de la empresa industrial es 

necesario considerar al consumido.t final, a qoic?n re~llm<!nte dará eatiF.faccíón 

el ptodtJcto ~laborado o el artlcolo semi-(>hborado que pasando poc otr{)s 

procvsos, en otras fávticas, llega finalmontQ ll manos del cl(cnte que lo 

ut:i.l izará defin1tivarnente. Lo anterior viene a corroborar el hecho de quf:? la 

empr~sa rndtJstnal necesita aún m~fa del pronóstico de vr.ntiJ:$ y que tos dnto!i 
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con los que debe contar para llevarla a cabo deb€n ser cuida<losamt:nte 

selecc1onados, valuando la rnfluencia relativa que ejerce caña uno rle ellos no 

s6lo en su mercado sino en el mercado final del producto termina"-º· 

Las costumbres del chente y los uses que se le den a un producto son, en 

mllchos casos, factores decisivos en la ve-nta de un prod1Jcto, La calidad y el 

precio puerlen loqrac variaciones en el consumo de un artículo. L.1 

pcesentaci6n y la política de ventas son otros determinantí'S en el éKit.o o 

fcacaso de un producto. Pero, en general, se supone que todos estos aspectos 

han sido debidamente estudiados por el dt:!p<utamento rle investigación rle 

mercados, en sus estodios del consumidor, y que el producto satisface 

plenamente las necesidades del cliente. 

Para evitar entrar en detalles anteriores a la técnica de previsión de ventns, 

consideraremos que todos aquellos factores que influyen en la venta del 

producto en cuanto a su aceptación total por parte del consumidor, han sido 

resueltos y sólo queda analizJr el mercado en su parte cuantitativa. 

La técnica en la previsión de ventas se co1t1pone de los s:iquientes pasos 

consecutivos: 

lo. Fijación de territorios. 

2o, Oatos y tipo de estudios con los que se cuenta. 

Jo. Situación de la empresa. 

4o, La empresa en el contexto económico del país. 

!>o. Instrumentos para la previsi6n. 

tia. Potencialiaad del mercado, potencial de v"'ntas y objet!Yos. 
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l. l FIJACION DE ~'ERRI'.roRIOS 

Para obtener resultacJos positivos ~n la previsión de ventas, es 

indispensable delimitar perfectamente la zona geográfica que constituye Pl 

territorio de ventas de la empresa. Este territorio puede ser un país, un 

estado, un municipio o una zona de una ciudad, pero en cualquier caso sus 

límites debe ser bien senalados. 

Una vez que el territorio qeográfico ha sido determinado se le reconoce 

como el tecritorio al cual se aplicarán las previsiones de ventas, 

Jnanteniendo sus lÍmites invariables, ya que toda la información con que s~ 

cuente y que se vaya obteniendo, se referirá a dicho territorio y 

cualquier variación en su extensión, necesitará de ajustes y nuevas 

tabulaciones que tal vez harán inservibles los datos históricos del pa!='.ado, 

Generalmente el territorio es el país donde está uhicada la empresa, 

pud1~ndose dividir esta unidad básica en otras más pequenas, como son los 

estados o por zonas de ventas que agrupan varios estados y estas a su vet 

también se subdividen en áreas aún más pequenas, como ciudades, ele, 

Es conveniente que las zonas de venlas se ad.Jptl'n lo máü posible a los 

límites geográficos de los estados con el fin de poder aplicar índkes 

económicos de esa zona a las ventar. real izadas en la misma. 

Sin embargo, la fijación de un territorio de ventas está más bien sujeta 

a otros factores y limitaciones, que no toman en cuenta los límites 

estdtall'B, y que se basan en los sistemas de distribución y sus costos, 
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Si la empresa estudiada efectúa ventas al extranjero, es indispensable 

ceinsülerar las exportaciones independientes del mercado doméstico que 

forma en sí una unidad territorial completa, 

3, 2 DATOS Y TIPO DE ESTUDIOS CON LOS QUE CUENTA LA EMPRESA 

Debido a q~e el cálculo de las ventas futuras tiene un componente de bases 

históricas y de correlación, es necesario contar con diferentes tipos de 

estudios que agrupen los datos que se e1t1plearán en el pronóstico. 

Estos estudios se pueden llamar internos, cuando se refieren a datos 

específicos de la empresa y externos, cuando sean datos económicos de tipo 

general, pudiendo referhse a la rama industrial, al Estado, a una reqión 

o nl país entero, 

Los estudios internos son los archivos estadísticos de la empresa y 

pl·inc1palmente la historia de sus ventas, por lo menos durnnte 5 6 6 anos 

antedores a la fecha del pronóstico. Estos reqlstros de ventas deben ser 

llevados en la misma unidad estadística y si se lleva por grupos de 

productos, procurar que un determinado grupo no tenga muchas adiciones dc 

pr0<1uctos nuevos ya que esto distorciona el pronóstico y las cifras 

ilnteriores no tienen utilidad ya que se czirece del elemc>nto indipen!;nble 

que es la contrnuídad, 

Salta a ia vista la absoluta necesidad que tiene la empresa de llevar sus 

estadíst1cas al día y contar con análisis de sus ventas por producto, por 

grupo ae productos, por clientes, por zonai:., por aqenten, etc. 
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Muchas empcesas descuidan sus registros internos y se conforman con saber 

cuánto vendieron por mes o por al'to en unidades monetarias, sin desglosar 

sus cifras totales, 

Las ventas de la empresa deben registrarse en unidades monetarias y en 

unidades de medida, ya que la previsión de ventas se realiza empleando los 

dos tipos de unidades, permitiendo confrontar las cifras obtenidas por los 

dos sistemas. 

Los estudios externos son los archivos, documentos, libros, re9istros, 

estadísticas de datos generales, mantenidos o publicados por el Gobierno, 

los Bancos, las Asociaciones y las Empresas Privadas, con el fin de 

informar al público y proporcionar cifras oficiales y fidedignas a las 

empresas y estudiosos de la materia. 

Estos estudios pueden ser sociales, económicos, políticos, estadísticos, y 

pu1:,:..:-n referirse al país en su conjunto, a una región comercial, a una 

ciudad y en algunos casos a una rama industdal. 

Se encuentran taJl'lbién, estudios comparativos de México con otros países 

del mundo. 

Es importante seleccionar adecuadamente los estudios y datos que realmPnte 

ayuden a realuar una buena Previsión de Ventas, y en caso de no encontrar 

al9unos datos, aún después de hacer una investigación directa en las 

fuentes adecuadas, se deberá prescindir de ellos, evitando inventarlot; o 

deducirlos empíricamente, ya que ésto sólo llevaría al error y al fracaso. 
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3. J LA SITUAC !ON DE LA E~PRESA 

El conocimiento vrofundo de la situacíón de la empresa, en todos sus 

aspectos es otro de los pasos a seguir durante el trabajo preparatorio de 

la previs1ón de ventas. 

En una empresa industrial existen una serie de elementos inti?cnos y 

externos que determinan el funcionamiento del negocio y que se llaman 

•factores de operación". El cuidadoso análisis de estos factores, dar a un 

panorama real de la situación general de la empresa. 

Estos factores interdependientes influyen en la operaci6n de la empresa 

a cada uno corresponde una funci6n específica asiqnada a los directivos. 

Los factores df.: la operación son: 

a) Medio ambiente. 

Conjunto de influencias externas que actúan sobrn la operación de la 

empresa, o sea su localhación, sus aspectos legales, fiscales, 

financieros y de mercado, as{ como sus relaciones humanas con todas sus 

contactas. 

b) l'olitica y dirección. 

Administración qeneral de la empresa. por medio de la direccí6n y 

control de sus actividades~ Debe de lnclutr la determin.JcJón de 

objetivos y los medios para Jogr.ulos, así coma la organtzac16n y 

administración para mornejar la empresa. 
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e) Productos y procesos. 

Selección de artículos que se producirán, nuevos productos y métodos de 

fabr ícación. Aquí intervienen todos los determinantes de venta del 

producto: precios, costos, volumen de producción, aceptación en el 

mercado, características y técnicas para la investigación y fabricación 

de los artículos. 

d) Financiamiento. 

Obtención y manejo de los recursos monetarios y crediticios de la 

empresa, o sea la pol!tica y las Cuentes de financiamiento, las 

inversiones, el plazo de los créditos y los costos óptimos. 

e) Medios de producción. 

Todo aquello que permite producir, o sea la maquinaria, el equipo, 

edificios, terrenos herramientas y servicios, inversiones, dcprecilr1ción 

y reposición, 

f) Fuerzd. de trabajo, 

Self.!cción, adiestramiento, organización y poUtica de empleo del 

personal ocupado por la empresa. Incluye las relncioncs industriales, 

los niveles de salarios, las prestaciones, así como la seguridad 

industrial. 

g) Suministros. 

Abastecimiento fluído de materias primas, mat<-"riales auxiliares y 

servicios, cuidando la calidad y los precios, o sea la política de 

compras y el almacenamiento, control y manejo de los matcr ia1 ro 

utilizados en la producción. 
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h) A.ct1vu!aii productora. 

Métodos y procesos para transformar los matee iales en productos 

comerciales, a través de operaciones continuas en forma eficiente y 

económica, Intervienen la organización para la producción, la 

p1oductlv1dad y la tecnología. 

11 Mercarleo. 

Todas las operaciones oe ventas y distribución de los productos, 

satisfacier.Jo las necesidades de los consumidores en condiciones 

óptimas¡ o sea los planes de mercadeo, situación de la competencia, 

organización de ventas, investigación de mercados, política de ventas y 

publicidad y control de ventas. 

j) Contahilidad y estadística. 

Registro e información de datos que permit.10 conocer la situación de la 

empresa en los aspectos económicos de sus operaciones, o sea la 

organuación contable de costos, los informes periódicos, la 

auditoría y el análisis de los re5ultados de las operacJones. 

3, 4 LA EMPRESA EN EL CONTEXTO ECONOMICO DEL PAIS 

Debe también considerarse la situación económica, social y política que 

prevalece en el territorio fijac., como un1di.:d de mercado, y así conocc~r 

s1 la situación económica es buena, estabJr· o mala. 

E::s conveniente compat ar las t:poca~ anteriores, que pueden ser meses o 

anos, a la época en la cual se está realizando la previsión a fln <le 
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precisar las tendencias 9enerales que ha seguido la economía r1e1 país y 

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

empresa misma. 

J..c.; explicado en el párrafo anterior es muy importante, ya que 

específicamente en Méiuco cada seis anos con et camOio de Gobierno vienen 

cambios en la Política Econ6mica, 'J al ser cambi.acio el grupo de gentes que 

manejan el país eKiste un reacomodo que afecta indiscutiblemente a toda la 

industna. 

Al igual que se analiza la aituación prevdleciente en el territorio fijtt.do 

como unidad de mercado, también es importante observar la influencia qoe 

tienen otros territorios sobre éste, como podría ser, en el caso de México 

el precio mundial del petróleo, materias primas, etc. 

Genecalmente, la s1tua.cí6n econ6mica, se analiza en base a comparacionn!1 

est:idísticas de una variable contra sus cifras en al"iofl anteriores. 1\SÍ se 

tienen cifras que indican la producción de diferentes artículos, los 

niveles óe precios, el número de habitantes, el producto nacional, el 

ifl9re&o, etc., datos que pueden ser aboslutos o relativos. 

Pero no se necesita tan sólo conocer en qu15" situación se encuentran rlt(."hns 

variables en el momento de la prevl s1ón, sino que tamb1én es indlspPns"hlto 

contar con sus tendencias a corto y a largo plazo que sirven para prPVN 

la evolución de los factores influyentes, en el futuro. 

Seqún el tipo de producto que elabora la empresa, será necesario analizar 

que variables tienen relación con hs ventas del rnismn y como repercute. 
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3.5 INSTRUM!:NTOS PARA LA PREV!SION 

Una vez que se conocen y analizan los cuatro pasos anteriores, se llega a 

la previsión propiamente dkha y se cuenta con los si9uientes instrumentos 

para realizarla: 

a} Estadísticas internas y externas. 

b) Valuaci6n de la competencia. 

e~ Indices del mercado. 

El primer instrumento se compone de las estadísticas internas de la 

empresa debidamente analizadas clasificadas, así como de les 

estadísticas externas o sean las cifras económicas provenientes de fuentes 

f lded lqnas. 

El segundo requiere de datos proporcionados por el Departamento de Estudio 

de Mercados obtenidos por encuestas o por métodos analíticos de deducción 

y de un conocimiento de las actividades de la competencia, no sólo en 

Ventas, sino en sus demás actividades (producción, relaciones públicas, 

tendencias tecnológicas, nuevos desarrollos, etc.). La valuación 

cuantitativa y cualitativa de las distintas empresas competidoras permite 

determinar el monto del mercado real y conocer la partlcipación que en ~1 

tiene la empresa estudiada. 

Cuando se pueden obtener datos acerca de los planes de ventas de la 

competencia y se concluye que éstos se llevarán a cabo durante el tlempo 

que abarca la previsión áe ventas por efectuarse, se deberá evaluar lo más 
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posible su influencia nociva en las ventas de la empresa y eft:ctuar 

ajustes con más frecuencia, aún mensualmente. 

El tercer instrnmento está formado por lns indicadores económicos 

enlistados y preparados para su análisis y selección. 

Contando con todos los elementos se pasa a eL1borar propiamente rl 

pronóstico de ventas) para ello existen métodos especificas que se verán 

en el siguiente capítulo. 

J,6 POTENCIALIDAD DEL MERCADO, POTENCIAL DE VENTAS Y OBJETIVOS 

La medida de la potencialidad del mercado o sea riel territorio de ventas, 

es básica para conocer las posibilidades de ventas que existan en la zona 

estudiada, Se considera un potencial teórico máximo y un potencial 

operativo. 

El potencial del mercado para una cierta región y un determinado producto 

es la oportunidad total para vender en dicha area, pero gr.neralm~nte 

existen varias compal"iías que e)ercen su esfuerzo de ventas en la misma 

zona y entre todos los competidores abastecen el mercado, 

La parte d~ las ventas totalci;; que loqre una empresa es su potP.ncial de 

ventas para esa zona 'i es más bajo que el potencial del mercacto, salvo ('-0 

el caso del monopolio. 
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El Porcent.aje. óe cada comp~tldm· varía de empresa a PmprP~a, :<cqUn su 

fueua de venta~ y 11 sum3 de todas est3s participaciones indicadas en 

porcientos aarán un total de 100, o sea el 1tercado completo. 

La pott.>ncialldad de ún mercado St> pueue ina1cc.t en unidades de cantidad o 

de valor. 

Es 11<1Jy importante de-fínir con precisión el are.J que abarca un mercado, o 

sea su superflcie y limltaciones 9eagraficas 1 pudiendo ser todo un país, 

una regi6n, un estado, una ciudad o un sector de cualquiera de lai; zonas 

mene ionadas, 

!>ara medir la potencialidad de un mercada se debe boscar un factor 

rndlCatlvo de su m<tgnitud cuantítativa y cualitativa, corno son ltt 

poblaciOn, el rngreso por habitante, la electrificaci6n, el número de 

autt:Jmóviles, la circulación de revistas, etc. Generalmente s~ ohtff~ne la 

pot~ncial id<!d de un mercado cuancto se le compara con otro, mediant~ la 

incidencia del mismo indicad0r en cada merca<'lo. 

Se puede hacer una: correlación eotce las ventas totales y un indicador 

seleccionado, para medir las distintas pott:!'ncialidades de varios mit>rcarlm~ 

comparados. S1 el coeficiente dt: correl.acjÓn es alto t>n tndos lor. 

mercados esturitados, el indicador e!> aproptarln. pard mt--dic el potencia:! y 

sus \'attacion~$ s~rán un í'Ld1cativo par,~ l<is vent.1s. 

El 1Jso de on solo factuc como indicativ'J para 1a l!stimaci6n del potencial 

de raerca.do tienP limitaciones y st• ernpl~a más bien una corrtbinaci6n d~ 
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vados factores dándoles a cada uno una incidencia relativa en functñn a 

su relación con las ventas. Es muy difícil balancear perfectamente eRta 

ponderación, por lo que se deben hacer muchas pruebas y escoger con buen 

juicio la más representativa y conveniente según el tipo de producto. 

El potencial de ventas de una empresa es la parte del mercado total que 

dicha compal'\ía estime abarcar. Dicha participación varía con los af\os 

pudiendo aumentar o disminuir en detrimento o beneficio de los demás 

competidores. 

Si se trata de un mercado de rápido crecimiento y se conserva el mismo 

porcentaje de participación a través de varios anos, se observa que las 

ventas de la empresa aumentarán porque su mercado ha crecido y su posici6n 

relativa se ha mantenido constante. 

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

cuanno: 

ll El mercado total crece y la empresa mantiene su participación constante, 

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

pación. 

3) El mercado total se reduce y la empresa aumenta su part lcipación. 

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

participación, se mantiene arriba de las ventas del período anterior, 
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EJ. OuJetivo <le: las ventas son las metas que se <leben lograr en un mercarlo 

como resultado ae un cierto esfuerzo de ventas, El objetivo mínimo dt' 

venta!'. e~ c1n fact ·r psicolóq1co par,i ~otivar a los vendedores y se dcciva 

a~l pronóstico ae ventas para cada zoM o por agente. Eo;tas cuotas de 

ventas deben .:star relacionadas con los pote ne ia les de vent,1s y de 

mercado, siendo lu única forma lóqka de fijarlas el empleo do uníl 

correcta previsión de ventas. 

Los ob)etivos de ventas permiten concentrar el esfuerzo de ventas en lafl 

actividades que realm~nte sean provechos11s y eficientes para lograr 

utilidades. También sirven como incentivo mediante planes de compensaci6n 

basados en el grado y forma de cumplimiento de la cuota. Asimismo, sirven 

como base de planeaci6n, forma de control y medida de la efectividad. En 

algunos casos pu¿den hasta servir de medio promocional para un producto o 

para que el vendedor le preste la debida atención. 

MLlchos ejecutivos de ventas combinan el sistema de objetivos con un 

concurso interno de ventas, lo que permite evalua.r correctamente la 

actuaci6n oe cada vendedor de cadiJ zona participante. 

Generdlmente los objetivos de ventas se establecen con base al volumen !1f? 

ventas, ya sea en unidad rno11etaria o en cantidad, pero para juzgar la 

productividad del cuerpo de ventas, su rendimiento y las utilidadl"S que ª" 
obtienen se nan creado otros objetivos que además de la venta, cnnsirlP.ran 

otros factores. 
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Asl se tienen los objetivos de ventas con base en la utilidad bruta o neta 

que se obtenga, cuyo cálculo es laborioso y complicado; los objetivos con 

base en on mínimo de qastos1 los objetivos basados en el grado de 

actividad y eficiencia del vendedor, etc. 

Mucho:; de estos tipos de objetivos son <li.fíclles de fijar y controlar, por 

lo cual el más usual es el del volumen de ventas e independientemente se 

lleva un control de gastos, productividad, eficienciat etc., <le los 

agentes de ventas. 
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C A P 1 T U ¡, O IV 

METODOS PARA REAI.IZAR I.A PREVISION DE Vl:NTAS 

Por método se entiende el procedimiento razonarlo que se sigue para lograr un 

objetivo o sea el camino para llegar a la meta. La progresión lógica qun 

constituye los prlncipales elementos de una ciencia lleva consecuentemente al 

conocimiento de la verdad. En este caso, ya que contamos con todos los 

elementos, debemos averiguar cuál es el camino que hay que recorrer para 

obtener una buena previsión de ventas, 

Existen varios métodos, pero todos pueden estar dentro de una o varias de las 

e las H icac iones fundamentales que sana 

1) Recopilaci6n de información de los ejecutivos. 

2) Recopilación de infamación del personal de ventas. 

3) Análisis de ve~tas por lineas de productos y por rama industrial. 

4) Estudios de tenctencias y ciclos. 

5) Análisis de series de tiempo. 

Para cualquier previsión de ventas se emplea uno o vados de estos métodos, 

sus distintas combinaciones o todos ellos, según el tipo de prorlucto y rle 

empresa en particular. 
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C:s neces&no que los fun:-ionarios que van n Jpr 1:iv~char las previsi0nes de 

ventas los er.,pleen con conf tan.za segundad, pcr lo tanto se l('s debe 

explicar la forma en que se ela~raron y los métodos usados. 

Un buen pronóstico es laborioso en su desarrollo y c0stoso en su prepJración, 

y r.o serv1ri.:i de nada si r.':l se le satt:: dar el 'J.SO arl'C>cuaiio. La empres" debe 

utilizar .i.as pre:vis1ones d~ v-ar.tas en todas las áreaz Ge la .:idministración, 

como base para la planeación 'i el control de sus act ivida<les, éstas son: 

a) Planeación. Program3s generales de operación. 

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

cor to plazo. 

e) Producción, Programar el trabajo futuro para ohtener el uco 6ptimo de la 

manQ de obra, del material y del equipo. Control de inventarios par.J 

poder atender adecuadamente las demanaa~ de los el u:ntes. 

ci¡ Compras. Control de precios inventarios rle m.'lteria~ primas. 

Programación de compras. 

e) Relaciones Industriales. Programar las nec~sirlaJes de perr,onal !'inl·F~ 

toda cJe mano cie obra se':JÚn tas temporaaas ñe ver.tas. 

f) lr¡gtn1eria. Prograrr.as de rr.ant1:nimir:ntf1 y rt>parac1on-:;,, 

g) Contabilidad. Determin::ic1ón de costos, Estim.ición de utlli<la':!, E~tados 

financieros predeterminaoos, 



h) Ventas, Donde tiene su mayor aplicación la previsión de ventas es 

naturalmente en el departamento de \•entas, Planeación general. 

Establecir.nento de 1:ietJ.s. Fijación de cuotas de ventas por zon<ts y por 

agentes. Presupuesto J~ ventas y CC'ntrol de gastos. Delineación de 

territorios de ventas. Planes equitativos Je compensación para los 

vendedores. Determinación de las nccetidades de publicidad, promoción y 

rnlaciones públicas, así como sus presupuestos rie ci;:istos, Oi;otermin,1citin 

de futuras políl icas de ventas. Asignación de los gastos parn 

investigación ~· análisis d(; mercados, Necesidades de persnnal. SPlección 

y ad1estcamiento de vendedores. Elaboración de planes de distrihución. 

Necesidad de un buen control estadístico. En conjunto con el departamento 

ae producción trazar un plan adecuado a las previsiones, 

A continuación anali2:arernos los distintos métodos para realizar previsionP.s de 

ventas. 

4. l RECOPILACION DE ItlFORMAC!ON DE LOS EJECUTIVOS DE LA EMPRESA 

Consiste en obtener las opiniones de los principales f1inc: ionar ios de la 

empresa, basados en hechos y datos del pasado, en su experiencia, crit~ri,, 

y conocimiento profundo de la companía, de sus productos y de la situación 

económica general. Dichas opiniones se analizan y se combinan o promf?dian 

para llegar a una conclusi6n final razonada. 

liay rr.uchas variantes de este método, una de ellas consiste en llevar a 

cabo una o varias juntas en las que estén presentes todos los Ejecutivos 

que participan en la resolución de este problema y ze r:lii;cuta ahi'?rtament;P. 
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las opiniones de cada uno. Estos debates dan como resultado pronósticos 

bastante empíricos y muchas veces es el Presidente o el Gerente General 

quien decide las cifras de predicción definitivas. 

Otro sistema es que el departamento de vcntai:; o el de estudios de mercado 

elabore las previsiones de ventas y estos resultados se someten a 

discusión en la junta de Ejecutivos, en la cual cada uno apoya con razone~ 

sus puntos de vista, discutiéndose hasta llegar a un acuerdo. En ese 

momento se modifican las cifras presentadas a discusión y se elabora el 

pronóstico definitivo. 

Este método tiene serias objeciones y su utilidad es dudosa cuando lns 

opiniones son únicamente suposiciones. A veces es un procedimiento de 

deducciones 16gicas basadas en hechos probables porque se dispone de datos 

estadísticos, pron6sticos de la economía en general e informeA vnrloa de 

absoluta confiabilidad, pero esto requiere de un análisis extumstivo que 

ah!i,Jrbt.: mucho tiempo de los ejecutivos. 

tos pron6sticos obtenidos bajo este sistema son generalmente para VE>ntae 

totales, así es que hay que distribuirlos por grupos de procluctoo, lo cu<tl 

no es posible basándose únicamente en opiniones de tipo personal y 

!levada un trabajo excesivo y gastos incosteables en relación a los 

resultados que se obtendrían. 

Sin embargo este sistema es muy bueno como complemento a los métodos 

estadísticos, o combinándolo con otros métodos, pero no debe ser emplel11lo 

como método único i' exclusivo. 
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4.2 !<ECOP!LAC!ON DE !NFORMAC!ON DEL PERSONAL DE VENTAS 

Aptovecha las opiniones del personal de ventas, sobre todo de los agentes 

de ventas, respecto a las posibíl1da.dcs futuras. Cada agente de VC>ntas 

elabora un ieporte calculando sus expi;ctat tv~s de ventas en su 200.;l 

cor respondiente, analizando los probables consumos de cada uno de su.s 

clientes, El vendedot es la perscna que por estar en contacto con los 

cllcntes y el mercado, puede estimar cífras cercanas a la rea1 ídad 

apoyadas en razones derivadas de sus experiencias y conocim.ientos. 

I.os cálculos qtJe elaboca cada: agente de ventas son revisados por el 

Gerente de Ventas para analizar las variaciones de un pronóstico fuera de 

lo común y pouer así sopesar las razones que impulsaron al aqentP que haya 

estimado sus ventas futuras demasiado optimista 

conservador amente. 

ajustarJas más 

La cantidad Je tiempo que se requiere para hacer estP Upo de prevlslnncs 

es muy grande, no sólo para los vendedores stno también paca los 

Ejecuttvos de Ventas, lo que se traduce en un co!lto muy elí?vado. 

Las ventajas que tiene este sistema es que re!>ponsabil tza al personal de 

ventas por los pronósticos que &llos mismos elaboran cnntanrlo con 

antecedentes en que basa.rlos1 da conf i.anza entre lns vendedores dP. que 

las cuotas fijadas sean equitativas y que las metas por lOCJrac sean justas 

y realcs1 también fomenta el sentido de colaboración ya que todo el 

departamento de ventas se siente responsable para cumplir con et programa 

que ellos mismos ayudacon a fijar. 
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Este método permite elaborar previsiones de ventas bastante rletalladas 

exactas, sin por ello requerir de una gran preparaci6n técnlca. 

También tiene sus desventajaG que se derivan del hecho de ser el propio 

vendedor quien formule su pronóstico y que por lo tanto es otro métOOo 

empírico de apreciaci6n personal. El vendedor puede ser malo para 

CJ.lcular o tener tendencia:; al optimismo si es que ha tenido buenos 

resultados en el pasado o por el contrario de pesimismo si es que no ha 

logrado el éxito qlle esperaba. Dichos estados de ánimo influyen en la 

forma en que elabore su pron6stico1 también hay que observar que el 

vendedor al saber que el pronóstico que está haciendo va a servir de hase 

para que sus superiores le fljen sus cuotas mínimas de ventas, tendrá 

marcada tendencia a subestimar el mercado futuro y evitar así que le 

exijan demasiado. Para atenuar esta desventaja, algunas compal'lías dan 

premios al vendedor que tiene muy poca variación entre sus cifras reales 

de Vt?ntas y su pronóstico para ese mismo tiempo. 

4, J ANALIS!S DE VENTAS POR LINEAS DE PRODUCTOS Y POR RAMll INDUSTRIA!,, 

Este tipo de previsión es consecuencia de un análisis Oe ventas de \as 

cliversas líneas de productos y del pronóstico que se elabora para cada 

línea. Las cámaras o asociaciones industriales, elaboran para ciertos 

productos, pronósticos de tipo general a baRe de investigación de mP-rcados 

y aplicando las técnicas estadísticas. En algunos casos es poolble 

obtener dichos pronósticos generales, por lo cual el trabajo dentro d~ la 

empresa consiste en r(:Visarlos y adaptarlos a las necosidadf:s propias, 

par,:¡ ser utilizados mediante el cálculo del porcentaje que tiene la 

compal'\ía en el mercado de dichos artículos, 
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Algunos t)ancos, fin.:1ncieros y oficinas gubernamentales efectiian análisis y 

pronósticos de ventas por rama induF.tria1, corrC'lacionando las cifras 

estadísticas ae ventas totales con varios índices económicos y datos 

influyentes, que los llevan a obtener previsiones generales bastante 

apropiaoa s, 

Estos métodos requieren considerable esfuerzo y conocimiento, debiéndose 

hacer una justa apreciaci6n de la &ituación relativa de la empresa dentro 

de la industria y calcular lo mejor posible el esfuC'rZo de la competencia 

para obtener mayor participaci6n en el mercado. Sin embargo estos métodos 

combinados con otros de los mencionados anteriorment"1 si~mpre coadyuvan a 

realizar meJores y más exactas previsiones de ventas. 

Es importante también hacer un estudio d~ los princ1pales usuarios de los 

productos de la empresa, o de los grupos representativos de los 

consumidores para obtener sus consumos reales y sus perspe>ctivas. Eoto Re 

basa en la encuesta comercial que consiste en entrevistar a los 

consumidores de un determinado producto en har.e a un cuestionarlo en el 

que se les pide sus consumos anuales, semestrale!l o mensuales. Sl 

logra entrevistar a todos los consumidores de este artículo y tnrlos 

proporcionan datos, estas cifras se suman obteniéndose et total dd 

mercado en cuesti6n. Si algunos entrevistaños se niegan a praporclonnr 

datos, y si son pocos, sus consumos se pueden r>stimar por comparación con 

otro consumidor que se crea de su misma pot"'ncial idad. 

Así mir.me los registrob internos óe la empresa darán las ventas realizarlas 

a cada consumidor, pudiéndose determinar la participación de la companfa 

en ese mercado, 



64 

Algunas veces es posible obtener por medio de ia encuesta comeccial, ñatas 

sobre los consuoos futuros, que pueden ser apreciaciones de los el lentes o 

resultados de sus propias previsiones de ventas. Cuando estos consumos 

fututos son proporcionados por ejecutivos ñe la compar'iía entrevistada y se 

puede llegar a obtener un pedido preforma para trabajarlo y entregarlo 

¡..iarcialmente en un período futuro, esto ayuda 3 planear mejor la 

pro0ucci6n y la estimación de ventas es inuy exacta. 

Bste método requiere un análisis minucioso y detéil laño de muchos datos 

secundarios, así como conocimientos especializados de técnicas analíticas 

para comparar las principales industrias consumidoras con inrlicadores 

econ6micos para determinar su desarrollo futuro y los factores que 

influyan sobre su actividad en beneficio de las ventas, 

4.4 ESTUDIOS DE TENDENCIAS Y CJCUJS, 

Es un estu!lio de los factores principales, que a través del tiempo actúan 

sobre las ventas creando fluctuaciones de intensidad variable y que en 

muchos casos son afectadas por factoren imprevisibles, Se calcula \a 

tendencic:i de los factores econ6micos fundamentales, lo cual da un panorama 

de la situacibn general en lo futuro. 

t .. a estimación de la tendencia puede conseguirse de varias formas posibles, 

c.t) El método dl• mínimos cuadrados, Se encuentra la ecuación ele t1na recl.1 

o curva de tendencia adecuada, De esta ecuación se pueden calcular los 

valores de tendencia, 
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bl El métoao libre. ConsLste en ajustar una recta o curva ne tendencia 

mediante la sola ob~ervación del gráfico. Sin emharqo, esto tiene el 

inconveniente de depender en gran parte del criterio personal. 

e) El método de movimienlc.· rnect10, Medlant" mc·:imi(:utos medios ae órdcnC'E: 

.J¡.>rop1adas, pueder eliminarne los movimientos cíclicos, estacionales e 

ir.e9·1iares, querlé\nrlo así solamente el movim1~nto de tendencia. Un 

inconveniente de este método es que los actos del principio y del final 

de la serle se piNden. Otro inconvenier.te es que los movimientos 

medios pueden originar ciclos u otros movimientos que no tenían los 

datos originales. Un tercer inconveniente es que los movimientos 

medios están fuertemente afectados por los valorns extremos. Para 

reducir en partP. estos inconvenientes, se utlliza a veces Uf\ movimiento 

medio ponderado con pesos adecuados. En tal caso, el término (o 

términos) central reciben el peso mayor y los valores extremos los 

p~sos pcquel"\os. 

d) El método de semimedias. Consiste en agrupar los datos en do!'I partes 

(pr~feriblemente igual&s) y mediar los datos de cada parte, así, se 

obtienen óos puntos en el gráfico de la Fierie de tiempo, Una rPcta de 

tendencia puede entonces trazarse entre estos dos puntos y los valores 

oe 1 a tendencia pueden así determ 1 narse d lrectament~ sin la nr>ces id.1rl 

de VC:!I un gráfico. 

Aunque este método l'S E;cnc J l lo de aplicar, puerle conducir a re!lultaclos 

pobres cuanao se Jtiliza sin discernimiento, También es apl lcabl<> 

s6larnente cuando la tendencia e5 lineal o aproximadamente lineal, 
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aunque puede extenderse su aplicación a casos en tos que los datos 

pueden ser divididos en varias partes, teniendo cada una de ellas una 

tendencia lineal. 

4. S ANALISIS DE SERIES DE TIEMPO, 

Se basan en los métodos estadísticos para determinar y medir la relaci6n 

existente entre las ventas y otras variedades, es decir la relación que 

hay entre dos o más variables. Para obtener buenos resultados este 

procedimiento técnico debe ser real Lzado por personas experimentadas en 

estadística y análisis, que tengan fina percepción y buen cr Her io. 

Es necesario realizar una extensa investigación previa para formular un 

buen análisis de correlación; se tienen que hacer numerosos mue5treoc y 

pruebas hasta encontrar las relaciones prácticas y aprovcchi1blt?s que 

alguna!5 vece& son más bien coincidencias que relaci6n consistenl ·~· 

Este m~todo tiene la ventaja de senabr con suficiente precisión la 

tendencia futura de las ventas, permitiendo a quien lo elahor11 analJzar 

los (actores que puedan causar desviaciones de la tendencia normal y 

aplicar las opiniones de otros, examJ nando con sentido cdt tco cualquier 

111fluencia que trastorne la relación sobre la cual se ha basado la 

correlación. 

Una de las desventajas de et:te sistema et. el pel lgro de atenen:e 

estrictamente a los métodos estadísticos y descuidar la apreciación 

independiente de los hechos futuros1 las rl'lacJones existf1ntes en el 
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pasado son buenas bases para las relaciones del futuro, pero no r,on las 

únicas, ya que se debe estar al tanto de la!: variaciones contímrns y la!'! 

desviaciones que causen. Generalmente se confía dema!::iado en una 

correlación que matemáticamente es perfecta, pero se debe tomar en cul:!nta 

que los negocios nunca son estáticos y pueden verse afectados por la 

aparición de factores imprevisibles. t:xiste un método llamacfo correlaci6n 

drnámica que prevee esta situación. 

Considerando que los análisis de regresión y de correlación son básico~ en 

la previsión de ventas, explicaremos más ampliamente sus variados aspectos 

y su metodología e!ipecÍf ica. 

Los análisis de correlación tienen distintas aplicaciones en los dlversns 

campos de la investigación científica y se han usado sobre todo para el 

estudio de mercados al tratar de verificar datos 

circunstancias especÍficas. 

valores en 

En el caso de la previsión de ventas, el análisis de correlación se 

encuentra representado por una parte, por una serie de cifras históricas 

de ventas, lo que a su vez presupone una cierta demanda, y por la otra 

parte, por una serie de indicadores económicos que representan los ht'.!chos 

que se supone han dado origen a dicha demanda. 

a) Predicción barometr ica o de indiclldorea. 

Los indicadores económicos, para fines estaclísticos, se presentan bajo 

la forma de una ser le de: datos a través del tiempo. Dichos indicadores 



se ctehPn cntegori?.ar y estudiar sus mnvimil'nt<'S mecHarte nnál is is 

estadísticos que permitnn determinnr el patr6n pas.1<lo v fil nctual 1 t~ 

indiquen cu.Hes serán sus movimientC1s futuros. Ln precticci6n haromt<triC'a 

o de indicadores se basa en la C"hservaci6n de que hay rel.1cinnf's 

retrasadas entre muchas series económicas de tiempo. O sP.i, los cambios 

en algunas series parecen seguir siempre ll los camhins que se prndurrn 

en una o más series rlistintns. La hase te6rica para algunos de f'S('I~ 

adelantos retrasos es evidente. Por ejemplC1 1 los permisC'S ctr 

construcción que se rxpirlen preceden a la iniciaci6n ele 11'1 e<lificad~n 

de casas y los pedidos de equipos y máquinas se aclr•lantnn n la 

producci6n en las industrias de srtfculos durarleros. 

La pr,dicci6n barométrica requien~ rle unn serie econ6mica rlE> tiempo qnr 

se adelanta siempre a ln que se esta pronosticando. Unn vri e~tnhlrdilR 

1a relaci6n, ln predicción de cambios de dirección dB la serie retra.!rndn 

consiste simplemente en mantenerse al tanto de los mnvimi' ·1tos de 

indic;i1tnr adP.lantado. 

Existen dos técnicas pnra superar las dificultades rle la prrdicd6n 

barométrica y son los índices cC1mpuestos y los de difusión, 1.ns indicés 

compuestos son promedios de varios indicndores 1H.lr.l11ntnrlns. Dnndo como 

rPsultadn una serie con menos fluctuacinne!'I nleatorcas. 

LM índices de difosi6n en lugar ele Cílmhinar cierto númpro ci(' 

indicadores adelantados, t"n un indicr nnrmnJizado simple, 1n metoriC1lngín 

cnnsii:;te en observar el porcf'nt.1je del númPríl totnl rle in,Hc11dnrr" 

adelantados que a11mP.nt.1n en un 1t1omPnto dadn, f'l )iacPr prrt1iccinnP" 

implica la proyección de un aumento dP la variablr ccnn6mica dP qur sr 
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trate, si el índice es superior al 50%, o sea, cuando aumentt" más de l.l 

mitad de los indicadores adelar.tados y una disminución cuanrlo sea 

inferior al 50\, 

Para que una serie de tiempo sea útil deberá m!:!dir la misma variable, 

en la misma forma a través de su duración, lo cuál hace indispim.sable 

estudiar la previamel'\te y corregir sus diferencias si las hubiera, antPs 

de poder emplearla con confianza. 

Las especificaciones y características de muchos conceptos cambian con 

el tiempo, así es que al estudiar un determinado indicador Pfi 

indispensable analizar si ha sido continuamente recopilado sobre la 

misma base, que en ningún período de tiempo aparezca desvirtuado por 

anadidos o mutllaciones para mantenerlo a la par de la actividl!ld 

corriente pero impidiendo que sirva como medida hist6rica. 

~e deben examinar con cuidado los títulos, encabezados y notas que 

aparecen en las tablas que presentan los datos econ6micos para detectar 

cualquier inconsistencia en la serie, 

Otro punto importante consiste en procurar emplear indicadores 

económicos e><preoados en unidades ,.tísicas y sl se usan indicariorf'fi 

e><presados en unidades monetarias, es necesario considerar los ca1nhios 

en el nivel de precios ajustando a precios constantes para evitar las 

fluctuaciones por inflaciones y devaluaciones. En algunos casos se 

obtienen datos presentados sobre una base preliminar, para obtener 

información rápida, estos datos se deben usar con reserva$ y estar 

per.dientes para revisarlos y ajustarlos a h realidad cuando 11parezcan 

las cifras oefinitivas, 
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La selección de los indicadores que precisamente repercutE"n, directa o 

indirectamente en la venta de un producto, es el resul tarlo de un 

concienzudo análisis de todos los factores influyentes en su demanda. 

Como auxiliar para esta selección se emplean las técnicas estarlíst icafi 

de correlac1ón que determinan la mayor o menor relación que exb;ta 

entre dos factores, En alqunos casos hay indicadores que lóqicamentf.' 

t1encn relación con las ventas pero la conelación demuestra lo 

contrae io, por lo que el indicador se debf'!rá desechar o usar ponrterado 

con otros que tengan relación directa con la demanda, 

Cuando se puede obtener un indicador que se relacione directamente con 

las ventas y del cual se tengan pronósticos ofic1ales, éstos serán de 

gran utilidad para la exactitud de nuestra previsi6n. 

Un buen índice del mercado debe reunir las siguientes caractérf~ticas: 

l) 1'1ene que estar realmente relacionado con el producto nn cuer.tlón, 

2) Debe constar de estadísticas exactas y recientes. 

3) Si es posible, se debe contar con datos que inrliquen su c'lc~.1rrol ln 

futuro, obtenidos de fuentes fidedignas. 

4) Procurar que no sea muy general, sino mán bien capccífico, 

Los indicadores económicos más generales y usuales son: 

La población, el producto interno IJruto, la invcrtd6n nacional brul.A, 

la electrificaci6n, la producción agrícola, la producci6n minera, la 

producci6n industrial, el consumo aparente, el número de teléfonos, cfo 

automóviles, los índices de precios, los movimientos hancarios, P.1 

come re lo exterior y la educación. 
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Estos mismos. Lndicadorcs se pueden util i:r.ar des9losados 1 ya sf'.la por 

regiones o por clasiflcaciones más t>specífica.s, como seda et caso de 

la poblactón que puede sulxlividirse entre hombres y mujeres o rn 

económicarncntc activa, o por edades, o por el nivl'l socio-econ6mico, 

etc. 

Según ttl prodocto l?n estudie se escogerá i:?l indicallor f:'n su forma 

general o en las subdivisiones que más convengan. 

b) Ponderaciones y combinaciones. 

A menudo es necesario emplear más de un indicador par.\ obtener datos 

más confiables, en este caso se utilizan varios indicadores dándole a 

cada uno un valor de peso relativo o influencia sobre ventas. Dichos 

factores influyentes se combinan para obtener uno final 1 que es el que 

se emplea en la correlación. 

Algunos estadísticos han estado de acuerdo en quo lon factores pueden 

dividitse en tres 9rupos básicos, que son1 

a} Factor de cantidad, o sea el grupo aocio-económtco mP.rlido 

cuantJ.tativamente, es decir el número de consumidoceA al cual v.i 

dirigido el p.toducto. 

b) factor de calidad, o sea el grupo socio-ccon6mico al cual vn 

dirigido el producto, pero cons1dcrándolo cuantit,,tlvamentf! 1 es 

decir básicamente 6U poder ariquisitlvo. 



e) Factor de luJo, o sea aquel grupo .!'CX:io ~onó~ico ie n!.\·~l .llto, al 

cual no le influye notablemente <?l precio del artículo. 

La ponderación de los diferentes factores es cuestión de cdterio 

aunado a un conocimiento profundo del producto y su mercarto. 

En las técnicas avanzadas de estadística se está usaroo el método de 

correlación multiple, obteniéndose una combinación apropiada. 

e} Unificaci.On de estadísticas internas. 

Un punto básico para la obtenci6n de una previsión de ventas lo m.á.s 

exacta p:::isible, es que las ventas de un prolucto en sus reqistros 

internos de la ell'.\lresa sean llevados en orden y sin mezclarse con otros 

artículos, ya que esto inflada las cifras, desvlrtu3000 su exactitud y 

el pron6stico será falso. 

Asimismo es necesario al anaUiar tos registros tnternon <'\e vent!lS 

observar si se ha utiliza-lo tolo ~ l tiempo la mlsm~ unidad <le veti.t~. 

d) Potenciali~•1 de la competencla. 

Al considerar el mercado de un <letermlr.?.do articulo, ~ sa~ q1Je 

concurren a él ro solo la e:npresa estudiada sino tambi~n s1111 

eompet t1.ores, teniendo cada compan.ia •ln e ierto pi:>rcentaje de 

participación en dicho rnercJdo. Para av~rlquar que porcuntaj~ teM"llO.J 

en el 111~rca10, &s necesario coroc~r la pot:.encialida'1 ..Je 11 co<npeterr:ia 
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y esto f'>5 un proh1erna. difícil de resolver. P~ra ello se TítC'Urre nl 

TA?.onnmif'nto deductivo y al conodmirrto de nuestrns competidf'lre~. 

En algunos casos se pueden obtener datos reales si todas las comp<iníns 

dP.l artículo, deciden cooperar y proporcionan fHIS cifras dP vf'ntas a ln 

Cámara o Asnciací6n que las agrupa, la cual suma las cifr1ts de tocias 

las empresas y solo propnrciona el totnl 1 todo l'lln lrn.io una h~1se 

confidencial. 

Conociendo la cantidad total de ventas de un determinndo artículo, se 

determina el porcentaje que tenemo1> en dicho mercado y sP pueden logr.ir 

prt>visiones de ventas bastante exactas así como P.b¡horar plnnei; pnra 

incrementar ventas y tener mnyrir partidpací6n. 

Co111n resultados del amplio conocimiento de la competencin se l 1"JH1 B h 

rNon~trucci6n del mercado, partiendo d11 cifras p.ircinles hni::ta llegnr 

ll lof. totales ya sea por zonas, por ventas globales, por tipos de 

clientes 1 P.tc. 

e) Modelos econométricC1s. 

Los modelos econornlltricos d!' predicción comhinnn las técnicas rle 

extrnpolación las haromHricRs, F.l rstnblecimi~nto dC' moclC'lO!I 

econométricos consiste r.n una r.omhinación de ln tenría econ6mic11 e 

instrumentos m¡¡temdtico.s y estndíst icos 1 p.ira annl izar tPlnc innrR 

económicas. El emplro de t~cnicas economélricns de predicci6n ticnr 



varítis ventajas sobre lC'~ m~todns alternativos. F.n primf'r 1u~()r ohl iga 

al prono~ticRdor B enunciar PXplfdtamente sus ,c:up0~idones .'lohre \AS 

relacione~ rPcfprocat; PntrP las variables del sistPmA econ~rrict' q11P ~e 

estA examinando, En Ptras pelahra~ Pl pronC'lstirJJ~or d,.be l'cupnrse et .. 

lns relaciones casualps, 'Estt?- mt<todo reduce lns prnhnhilidarlps de qu(' 

haya inconsii:tPncia~ 16gica~ Pn el modl.'lo y, pPr ende, hac" auml'ntnr In 

confiabilidad y ln act'ptnhi1idnd dr lcis resu1tntlo.<;, 

Un.a segua:ndo ventaja de los mHfldos ecc:-nómetricos se rnCtrl?'ntr.1 en In 

consistencia de la t~cnica de un período ll ntrn, El pronosticndcir 

puedP. comparar sus predicdone.o; con los resultados renll"s y utilizar el 

disernimiento obtenido mediante esas compnracit1ncs, para perfeccionar 

su modelo. O sen 1 al aplicar correccionC's 111 morir1", t('ltMndn en ctJl"lntn 

los errores de> predicci6n correticlos en el p.1,i;arlo, puf'de obtener m1<•voP 

parAmetros que deben pE'rmitir mejorar los resultados de faf> 

pretHcdoncs futuras. 

Puesto que los modelos economlltricos proporcionan f'ttimaciones rle los 

vAlores reales de las variables proncistic:nc1n$ 1 los mnd<'lcis in1HcAn 110 

r-ólo el sentido, sino también la magnitud (lcl cnmhio. F.sto constituy<' 

un m~joramiento importante sobre la t~coica de extrnpoL1ci6n ffl" 

tendencia!'l 1 que no predice los punto5 1 de cambio, y eJ mi<tn.!11 

boromHrico, que da poca información s0brt'.' la m.1,Rnítud di> los cambio~. 

En ln gran m.J)'od'a dl" 1M problemns d~ predicci6n de negoCÍM, In 

ndministnid6n tienP CÍf'rto control sobre muchn!; dP las vnrinh1rs 
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presentes en la relactón que se exa11ina. Por ejemplo, 31 predecir las 

ventas de un producto, la errpresa deOO tomar en conslderación tanto el 

precio que cobrará como las CJntUades erogadas y que gastará en 

publicidad, así como también muchas otras variables sobre las que 

pueden tener o oo influencias. Sólo al enteOOer plenamente las 

relaciones reciprocas implícitas oodrá esperar la admlnistrac lón 

predecir con exactitud ¡ tomar docisiones óptimas, al esc03"er valoren 

para las variables controlables. 

Los análisis de reqresi6n correlación estudian la relación 

estadístico matemática de dos o más variables, de manera que una 

variable puede predecirse sobre la base del comportamiento de la otra u 

otras. 

El análisis de regresión es simple cuando intervienen sólo dos 

variables, que es la variable dependiente o sea la que se va a 

predecir, y X que es la variable indepenrHente. El análisls tie 

regresión múltiple se emplea cuarrlo intervienen dos o más variables 

independientes. 

,.ntes de elaOOrar los cálculos es necesario presentar la información en 

una gráfica, en la cual sobre el eje hrJrlzontal se tra?.an los puntos de 

X o sea la variable indepeMiente y sobrP. el eje vertical se tra1.an los 

puntos de Y o variable dependiente. Cada punto en la qráf lea se 

refiere a un par de observaciones, una r\e X y una r\e Y. Una ve:t. que se 

trazan los puntos del casa en particular sobre la gráf lea, se apree-lará. 
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su distribu:ión, lo que permite estimar la línea de teOOercia •a ojo", 

e inclusive trazar una 1 Ínea de regresión que pase a través del centro 

de distribu::ión de los puntos. 

Cuando la distribución de los puntos forma una trayectoria def lnlda 

este méto:Jo rudimentario, puede dar una idea satisfactoria de la 

tendencia qeneral. 

Para evitar este méto:lo de juicio a ojo en la construcción de rectas, 

parábolas u otras curvas de aproxima.::ión, en su ajuste a colecciones de 

datos es necesario obtener una definición de 11 La mejor recta rta 

ajuste•, "La mejor paráOOla de ajuste•, etc., y para esto se recurre al 

métooo estadístico llamado 11míni11os cuadrados". 

C.Onsidere1oos la curva •e• de la figura 4,1 y los puntos representativos 

de los rlatos dados por 0<
1

, Y
1
) x

2
, Y

2
J,, ••• , (Xn, Yn), Pan 

un valor de X, por ejemplo x
1

, habrá una diferencia entre el valor de 

Y
1 

y el correspordiente valor de la curva "C". Como se indica en la 

figura, se deoota esta tllferencia por o
1

, que es la des1Jiaci6n, error 

o residuo y puede ser positivo, negativo o cero. 

la curva que tiene la prop ledad de que 

De esto teneoos que 

D 2 + O~ , , , , , + 
1 

o~ es mínima se cornee conio la mejor curva de ajuste. 

Una curva que pre$ente esta propiedad se dice se ajusta a loe datos por 

•mínimo cuadrados" y se llama "curva de mínimos cuadrados", etc. 



CLIRVA Dl llllNl#OS CUADRADOS 
r 

'·;·"' :• 
a: ti,,r,J 

•• •• 
fltJUIU •.t 
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Se emplean funciones estadlstic04llatemátlcas derivadas de Y • f (XI 

siendo las principales1 

Y•a+bX (recta) 

Y•a+bX + cX
2 

(curva) 

Y • a bx (expone ne !al) 

y • a xb (logarítmica) 

Las dos prb1eras se trazan en escala aritmética, y las dos restantes en 

escala semllogarltmica y logarítmica, 

En las ecua::iones anteriores se observa que: 

a, b, e, son parámetros que se mantienen constantes para un caso 

particular. 

''.remos referencia solo a la ecuación de la recta como ejemplo básico1 

Y • a + bX 

donde las constantes a y b se determinan mediante el si stem,1 de 

ecua: iones. 

t. Y = an + b i X 

' XY • a ' X b: x2 
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que son las llamadas ecuaciones normales para la recta de míniros 

cuadrados, de dordei 

a • 

a • 

n l: XY ( : X) 1 _: Y) 
b• -·-------

n: xl 1: Xl 2 

r xY 1 r XJ 1 r y¡ -·----n 
b • .. . - - -· - .. 

(l. Y) (l. X¡) - lí:. X) (;: XYJ 

)_Y 

( [X) ¡ 

b IL XJ 

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

IXJ IYJ 
n 

b • ------- --
rx2 (X) 2 

a• Y - bx 
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Chn el fin de facilitar los cálculos se elabora previamente una tabla que 

indica los valores de los distintos elementos, co.110 siquei 

X X,Y x2 y2 

X1 Y1 Xl ' yl X1 2 Y1 2 

X2 Y2 X2 ' Y2 X2 Y2 2 

X3 Y3 X3 • Y3 X3 Y3 J 

Xn Yn Xn ' Yn Xn 2 yn2 

Suma r X h HX.Y) rx2 r_y2 

Media x y : (X.!l r xª ;:: y2 

Aritmética n n n 

En donde •n" es el número de térmiros. 
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También se pueden obtener los valores de a y b merliante la resolución de las 

dos siguientes ecuaciones simultáneas. 

(1) Y • n.a + b,: X 

( 2) XY "" a. 1: X + b. !. x2 

Para simplificar las operaciones matemáticas y cuarrlo es p:>slble se le dan a X 

valorea negativos y positivos para lograr que X .. o. 

En ese caso las fórmulas seránt 

b·~ 

x2 

a • _I:...:!_ 

El siguiente ejetr(Jlo ilustra el caso anterior: 

en vez det 

- 3 

- 2 

- 1 

+ 1 

+ 2 

+ 3 

X 

.: X _ X 28 
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Una vei que se cuenta con las estimaciones de los parámetros a y b, se obtlene 

la ecuación de regresión lineal. estim~a: 

'i ;s a + b X 

Substituyendo en esta e<::uación los distintos valores die X se obtienen los 

correspoOOientes para Y en cada caso. 

Algunas consideraciones sobre el análisis de regresión indican que será 

adecuado para la predicción solamente cuan::lo eKlstan en el futuro las mismas 

coOOi.ciones de operación que en el pasado. Si hay cambios en. las condiciones 

se deben hacer ajustes basados en el juicio y la e•perlercia. 

La extrapolación más allá de los datos reales se hace más y más dudosas, 

conforme se aleja de los límites de las eKpet·ieooias del pasado. 

El a.náUsis de regresión se basa en la relación matemática que existe entre la 

variable independiente y la variable dependiente, sin indicar si existe 

celación causal, por lo tanto se debe analizar y eoooluir la existencia de 

dicha relación causal para usar sin reservas este tipo de análisis. Cuan:lo ae 

obtiene b • O se dice que oo eKiste relación alquna entre las variables, ya 

que •b• es la perdiente de ta línea de ceg;resión y es el indicativo de la 

variación que sufre la variable dependiente Y por cada cambio qu~ tenqa la 

varhhle lrdeperdiente X. 

Cuando se ob9erva que la relación no es de tipo lineal se recurre al anállsls 

de regresión curvlllneo, cuya ecuación Y • a + bX • c>t
2 

involucra tres 

parámetros y generalmente se representa gráf le amente por una paráOOla. 
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El análisis de regresión múltiple se usa cuardo se requiere mayor exactitud en 

la predicción y se consideran rlos o más variables independientes conservándose 

los co~eptos básicos, pero los cálculos se complican conforme se aumenta el 

número de variables. 

Su ecuación es: Y • a + bX + cZ, para el caso de dos variables. 

El análisis de correlación, conserva los lineamientos del análisis de 

regresión, emplea los mismos métodos y se usa cuando los valores de X y de Y 

no se pueden predeterminar. En realidad el análisis de correlación mide la 

CP.lación existente entre dos series de datos y permite saber si el 

cona:imiento de X proporciona cualquier ay~a adicional para predecir Y. 

Para medir el grado de relación matemática y no causal, que existe entre lrts 

dos variables se utiliza el coeficiente de correlación, represent,qrlo por la 

fórmula: 

e 
lXY ! y 

02 ( x. 

~ i 
' 

1 (¿x2 _!_f;.~!)( y2 - !}-/!__:) 
~ 

En la práctica y debido a la tabla de datos que se elaOOra siempre, se emplea 

la siguiente fórmula por tener ya calculados tafos sus elementos en la 

tab.J.lación prevla1 

,----· 

f - /~ 
\ n 

x. v\ 
) 

' n 

, x 12 

/ 
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El resultMo de esta fórmula v;-ida entre O y l en 3U VJlor absoluto, y entr~ 

más SI? acerque al t el qrado 1e relación es maJ'or. Si el resulta!lo es O ó muy 

cercano a O no existe relación mati!m.Ítica entre las variables analizadas o sea. 

oo hay correlación entre X y Y. 

Este coeficiente de correlación también se le coroce como "índice de 

fidelidad" porque irrlica la mayor o menor adecuación que existe entte dos 

variables, así como el grado de adecua.::lón que hay entre la linea <le regresión 

calculada y los puntos reales del caso particular. 

Las limitaciones del uso de este índice consisten en que sólo tiene utllidaii 

cuando oon dos variables y sólo cuan1o se usa una furción de tipo lineal. 

Al analizar una serie ite datos históricos y sobre tolo al graflcarlos se 

observan dos elementos que oon: un compontente suave a largo plazo y otra 

fluctuante. La primera repres¿nta un vlstazo qeneral a largo plam de los 

datos 'J se le llama terrlencia secular, la segun:la representa las varlaclones 

que se han sucedido en ese mismo periodo de tiempo y que son consecuencia de 

las fluctuaciones cíclicas, d'! las variaciones estaclonales y de los factores 

imprevisibles que la han afectado. 

Esta sequnda componente tiene más influencia en las previsiones a corto p\.u.o 

y la tende~ia seo-:ular tiene ingerercia en las previslones a largo plazo. 

Al '!fectuar previsiones, la tendencia secular da la patJta para selecC'lon..u el 

tipo de línea de regresión (recta o curva) su extrapolación, o sea la 

proyección estimada matemáticamente, no!l dará niveles pan el peri.orlo futuro 

con base en el patrón de comportamiento pasa1o. 
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La eKtrapola::ión de la tendeooia secular St! hace a 3 ó 5 anos o más, pero no 

puede tomarse como una predicción exacta siro sólo como una teOOencia futura a 

largo plazo. 

Para dicha e><~rapolación se usa también el métCldo de mínimos cuadrados, 

utilizando como variable dependiente las ventas y como variable independiente 

el tiempo. 

Al proyectar una curva de tendeooia hacia el futuro, como ayOOa para la 

previsión, es necesario observar que el períolo de tiempo sobre el cual se 

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

Para obtener datos más exactos se recurre a la previsión a corto plazo que 

tiene tres elementos: las fluctuaciones cl.cllcas, las variaciones 

estacionales y la influencia de factores lrrecJUlares. 

Dicha previsión se elab>ra mediante la interpolaci6n de los últimos datos de 

ventas rec~iladas arualmente (Últimos 10 art>s) y su prO'fecCiÓn sólo se hace a 

l al\O, máximo 2. 

Se emplea también el método de 11ínimos cuadrados, y se deben analizar las 

fluctuaclónes cícllcas alrededor de la curva de terden::ia, que son las que 

prcc isan la previsión. 

En esta previsión a corto pla1JJ intervienen las correlaciones con indicadores 

económicos ya seleccionados, así como contra el tiempo SÓlamente, obteniéOOose 

las previsiones buscadas mediante el análisis de regresión. 
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Las variaciones esta-:ionales o de tempor~a se presentan mensualmente y 

repercuten en las ventas anuales, creando meses altos y mt?ses bajos. 

CienerJlmente estos patrones ron repetitivos ñe pedo.lo a perío:lo y se observin 

claramente al graficar mes a mes tas ventas de un prodooto durante vados 

al\JsJ sin embargo alguros productos no tienen variación estacional muy 

marcada y sólo se observan fluctuaciones irre'-JUlareJ que provienen de sucesos 

no estables ni repetitiws. 

Al obtener l;i cifra de previsión de ventas para un al'lo surqe la necesldañ de 

saber cuánto se va a verder en c~a mes de ese ano. Una forma rudimentaria es 

la de dividir la cifra de previsión anual entre 12 y obtener así una cifra 

mensual que no es otra que el pranedio mensual. Dicho promedio no sirve para 

tomar dec Lsiones a muy corto plazo ni para fijar cuotas mensuales de ventas, 

por lo tanto es necesario aplicar un méto:io que permita obtener cifras 

mensuales reales o cercanas a la realidad. 

Para ello se recurre a la variación estacional que tlene el pralucto 

estudial1o. Si se iguala el total anual a 100 y se divide cada venta mensual 

entre la anual, se obtienen distintos lndlces para cada mes del aftor al 

multiplicar dichos indices por la cifra de previsión amul se obtienen las 

previslon'!s mensuales más exactas, 

Las variaciones estacionales no se analizan sólo en el periodo de un al't>, sioo 

que se toman los Últiioos 6 a 10 af'Ds1 se qraf Lean por separaJo y se calculan 

sus índices mensuales con respecto a su total aooal correspondiente. 
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tos Índices mensuales se pasan a una tabla que tiene arriba to.los los m11ses y 

al larto tolos los al'\os estudiados. Se suman tOOos los eneros, y se obtiene su 

media aritmética y se elabora el Írrlice definitivo para ese nies, y así 

sucesivamente para los demás meses. 

Hay que tener culr\ailo de separar de las variaciones estacionales las 

fluctuaciones efecto de los factores imprevisibles que han actu"1do sobre las 

ventas en el pasadoJ esto es objeto de un análisis de...iootivo profundo y del 

cono:imlento de las temporadas del pro:lucto. 

Un métc:rlo muy latxirioso pero más exacto porque elimina en gran parte las 

variaciones fortuitas, es el del prauedlo estacional m6vil que para cada mes 

toma los 6 anteriores y los 6 posteriores y los promedia para obtener su 

valor, para el siguiente mes se hace la misna operación y asl sucesivamente. 
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CAPITULO 

APLICAC ION PRACTICA 

Con el fin de apreciar ampliamente la forma de elaOOrar una previsión de 

ventas, a continuación se ilustra el pronóstico de una supuesta empresa que 

fabrica estufas que llamaremos "Industrias A". 

Dicha empresa fue fundada en 1970, por lo que lleva l2 aros de estar 

operando. Su mercado abarca toda la República Mexicand, dividido en tres 

zonas: Norte, Centro y Sur. Prcrluce varios tipos de estufas, desde el mcrlelo 

ecoOOmico hasta el más completo. Para evitar demasiadas clasificaciones se 

han reunido tcxios los tipos bajo las tres siguientes líneas en base a su 

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

Linea 

Linea lI 

Línea III 

hasta S5,21J.42 (precio p<0medio $4,560,82) 

de $5,214.00 a $7,129.58 (precio promedio $6,171.79) 

de $7,130.00 en adelante (precio promedio $10,545,90) 

Tcx1as las estufas que fabrica "Industrias A", han sido modificadas a través rfo 

los anos, incorporáOOoseles las Últimas nove<lades técnicas '/ de i1iscno, por lo 

que se considera que e3tán adaptarlas a los gustos y necesil')ades de \os 

clientes y tienen plena aceptación en el merca.io. 

Hechas estas consideracioMs pasareioos a efectuar si.J previsión di? ventas, 

utilizando los méto:ios, normas, elementos básicos y rlcrn~s consideraciones 

expuestas a lo largo de esta tesis. 



a) Análisis de ventas por lineas de prcductos y por rcnia irdustrial. 

b) Estu<iios de tenden:ias y ciclos. 

e) Análisis de series de tiempo. 

d) Recopilación de información del personal de ventas. 

e) Recopilación de información de los ejecuti~s. 
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SiguienJo la técnica de la previsión de ventas, se estudiarán los aspectos 

básicos para seleccionar y analizar los datos pertinentes. 

5. l UN !DAD DEL MERCADO 

Por ser política general de la compat\Ía se torna como unidad ge03ráfica rlel 

mercado la República Mexicana y se le reconoce como el territorio 

fundamental al que se apllcarán los pron6sticos. Para un mayor control de 

ventas y dlstribooión se ha dividido la República Mexicana en t-· .... s zonas: 

norte, centro y sur, las cuales SI! encuentran bien rlefind<lS y su 

iocLl~rrla relativa en las ventas totales ha sido determinada con h.~stantc 

exactitud por medio de estudios sobre la potencialidaj <le cada zona y las 

experien:::ias en ventas del pas<'rlo, 

s. 2 DATOS Y ESTUDIOS 

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

consld eran: 

- Las ventas de 1970 a 1981 por linea de productos y por gran total con 

datos anuales, en unidades (tabla No. 1, Anexo A) y en valor (tabla 

No, 2, Anexo A). 
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En estas mismas tablas se presenta la variación porcentual anual '1e las 

cifras totales. 

- Las variaciones estacionales mensuales, con base en las ventas en 

unidades, de los Últirros 5 al'Ps y su promedio (tabla No. 3, AneKo Al. 

- Considera.e iones: 

1) "lndustdas A" tiene una política equilibrada. 21 Sus objetivos son 

claros y razonables. 3) Su organización es eficiente y coordinada bajo 

una vigilan:ia conveniente. 4) Sus productos satisfacen la demanda en 

cuanto a calidad y cantidad y rinden beneficios arJecuOOos. 5) Se 

continúa la investigación tecnolÓqica para mejorar productos 

procesos. 6) Se cuenta con los recurs:>s ronetarios suf le lentes en 

condiciones y costos normales. 71 La dependencia bancarla es muy alta y 

los créditos a clientes están cerca del máximo nivel. 8) lDs medios de 

producción no están trabajando a la capacidad instalada. 9} Se cuenta 

con buen personal tanto empleados como obreros, y las relaciones 

industriales son Óptimas. 10) La política de compras provee rfo 

materiales adecuados en cantidad, calidad, costo y tiempo. 111 [Os 

inventarlos se mantienen a un nivel convenl'!nte. 12) Los créditos de 

los proveedores son ligeramente cortos de plazo. 13) Las condiciones 

del mercado han sido buenas y las ventas son excelentes. 14) La 

política de ventas debe fijar su atención en aspectos de investlqaclón 

de mercados para mejorar sus actividades de promoción. 15) La 

contabilidad fun::lona correctamente, debl'!rrlo impulsar la pronta 

recopllac ión de datos estadísticos y la presentación de informes 

convenientes. 
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t.a empresa posee la información pertinente acerca fiel desarrollo y 

condiciones externas e informa a su vez convenientemente sobre sus 

propios actividades. 

5, ), VALUACJON DEL MERCADO 't'OTAL. 

a) Análisis de ventas por líneJS de productos y por Rama tndu:ltrial. 

El desarrollo de la irvlustria de las estufas en México ha seguido una 

pauta acelerada. 

El hecho de que existan estufas para el uso doméstico de&tc la más 

sercilla (como es el caso de la que Únicamente tiene sus cuatro 

hornillas) dirigida a la clase de ezcasos recursos, h:1sta la m5s 

sofisticada tel caso de la que tiene cuatro hocnlllas, asad,...p, horno, 

rostiMdor, reloj, etc.) ha permitido a la empresa ati.:ucar diversos 

r.;egmentos de un merca:lo muy amplio. 

Actualmente en la República Mexicana se surten dos tipos de qaz, el qas 

L.P. y el qas natural. En el caso del gas L.P., P.l consumidor compra 

ya s1~a un tanque estacionari.o o tanques indlviduales o port.i.tlles, los 

primeros son cellenados por la Companía Suministradora en el lu11ar 

donde se encuentcal'\ localizados y los otros se canqean por tanqut?a ya 

lleros, las cuales son llenados por la cía. sumtni.stradora en sus 

lnatalac iones. Ei<Lsten colonias en las que Henen un tanque 

estacionario común y llega a los consumidores por medio de tuhedas 

subtecráooas. 
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El Gas Natural llega por medio de tuberías al consumidor debido ,, la 

rHficulta1 de siH licuarln. El precio ciel Gas Natuul es menor que el 

del Gas L.P., pero la distribución de éste no está disponible en too.as 

las zonas. 

Es importante tomar en cuenta quP. tipo de combustible se usará, ya que 

las válvulas i:le las estufas 1..•arían en cada caso. 

Al mercado también han entrado las estufas eléctricas, las cuáles 

suplen la combustión del gas con resistercias eléctricas. En Mé,dco 

éstas no han tenido mucho éxito, por lo que no han sido consideradas en 

nuestro estudio, ya que el gas es más barato que la energía eléctrica, 

arlemás de ser las estufas eléctricas más caras que las de gas. 

La población asl como la red de distribución de gas crece dla a d[a, 

por lo que el mercado de estufas está teniendo un crecimiento 

considerable. 

b) Estudios de Tendencias y Ciclos. 

Analizando las cifras de prodooclón de estufas •m la República Mexicana 

(Tabla 6 Anexo Al, se observa que existP.n do3 comrx:rnentos, uno qu~ 

cubre el período de 1970 a 1976 y otro de 1977 ..1 1981. Pan efectos de 

cálculo, solo ~e tomará en cuenta el sequrrlo pedo.Jo, o ooa de 1917 a 

1981. 

El cálculo de esta tendeocia a cuatro al\os se obtient~ extrapolarvJo las 

cifras de ventas totales de estufas (1977 a 19811 contra el tiempo (5 
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ar'Ps). Este cálculo se hará seqún el métcrlo de MÍnim:Js Cuadrados, 

teniendo como variable independiente (x) al tiempo y como variahle 

dependiente {y) a la pr1:rlucción total de estufas en la RepÚbl lea 

Mexicana. 

TOOas las operaciones necesarias para la resolución de esta regresión 

se realizaron con la ayo.1a ,je una computadora, la cuál cuenta con ~in 

módulo de Regresión Lineal Múltiple a fin ñe agilizar dos calculas 

matematicos. Por esta razón sólo se mostrarán los resultados, haclenio 

referenc la a las fórmulas que se usaron: 

s!X !Ji !\ 
b. , n / . 106, ººº 

u2 (~ 

a • ! b Ji 500, 800 
n / 

donde1 X es el tiempo, 

'l es la producción total de estufas. 

n es el número de térmlros de la serte. 

sustituyendo los valores de a y b en 1IJ fórmula tenemos1 

y = J .,. if. 

Y= ~:":0,60!) t 106,000 X 
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sustituyendo los vidores de X tenernos~ 

~ ~ ~ y rA!.rU!.AílA 

1077 n42 ,ooo 606' 800 

1978 690,000 712 ,ROO 

1979 793,1"00 RIR,800 

1980 004 ,000 924 '800 

1~81 1,065,000 1,030,800 

\98' 1 '136 ,800 

1981 1,242,800 

1984 1, 348,800 

1985 1,454,800 

198' ID 1 '560 ,800 

Proyecci6n de la TendPncia 

Las cifras de Y y las obtenidas de Y calculada se ohservan en eJ cu.1dni 

número 6. (ANEXO R) 

L!! SLITl'R ,1lgebráica de Y rcinl mPnos Y cnlculada debe S<'r cero, parn así 

comprob.u e 1 rr~todo de Mín irnos Cuarlrados 1 y tn.er 1 a certeza que 1 a rt'!c ta 

PXtrapnlarfa pasa por los puntos medios reales. 

~no Y Rea 1 y c.1lculad.1 .Sumn AlgebraiC'a 

1977 642 ,000 "º",son 35 ,200 

1978 690 ,000 712 ,ROO -21 ,ano 
1979 793 ,ono PlR,ROO -25 ,800 

!•So 001. ,000 974,800 -20 ,800 

1981 1,065,000 1 .010 ,800 ~41 ~(10 

Tntal 
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La tasa media dC! incremento en E"\ pnfodo 1q77 n 1981 S(I ohtiene de la 

siguiente forma~ 

donde: L~ e• el 

Ll es el 

n es el 

ni!¡ 

LS l/n-1 
TMI • i,rr; 

límite superior Ce la ~erie, 

límite inferior de I• serie. 

m1mero de términos de la serle. 

\:

1
1 ,065 ,000 
642 ,000 

1/4 • l. Do 

Teniendo .o.sí que la tata media anl!al de incremento real durante el 

período de 1977 a 1981 es del 11.5%. 

Para el período de 1982 a 1985 tenernos que: 

• 1.083 

Teniendo as! que Ja taza media anual de incrementr. eHimadB para el 

período de lQ77 A 1981 sera de 8.3 la taza pronosricada. 

l.a tasa pronosticadaessimítnr a la que Rt' ~stimn, tPnrlr4 la inrluRtd:\ 

m:lno{¡:¡cturera <!n gEmeral 1 por lo que la consideramos ct"rrects. 

En el caso que nos concierne, que es el de la Pro~uccí 6n to ta 1 rle 

Estufas. <'.omo podemos obst>rvar en la TAbh No. 6 1 (Anexo A) no se ha 

visto afectllda por un fen&meno del ico, t!Xtcpto por e1 cnmhio rle 

Gobierno, cada seis an~!. En 1965 (Primer afio rlel sexenio 1°/\i;-¡<_no) la 



Producción de f•.:;tufas l:iaja rle 2qo,OOO 11nich1des a ?85,000 (1,5'.) 1 en 

1971 (Primer ano del sexenio }Q?l-1977) no htlja lA Pr0cl11cd~n ele 

estufas, rero si baja su ritmr y lo fl'lismo pn.c::a en 1977 (PrÍIT'f'r ai'H"' rlf'l 

sexenio ( 1977-1982), Tambié'.n H ohserva que existe f'n 1%8 \' rn 1<::174 

una desaceleraci6n Pn la Producción de ('stufas, en 1%8 fl.P atrihuve ll 

los movimientos estudiantiles y políticos, por lo que a estos .~e lefl 

consideró corno fenómPnos imprevisibles. 

e) Análisis de ~eries de Tiempo. 

Para elegir las series cronológicas de Indicadores con las que se 

pronoi;ticat'8n las ventas ele 11 tnd11strias A11 se tomo en cuPnta 1A 

relación que gu.1rdan y así quedaron los siguientes indicndores. 

-La población, por ser un factor básico en el incremento de ventas. 

- Producto iT'terno hruto a precios corrientes v a rrecins di" 1º60 1 por 

ser representativo dP t.1 potencialidad económica del cnn~umi•lor y 

complement11r la seriP de población, 

-Producción de gas tP y dP. gas natt1ral, ya qnf' p11ra l:'l 11so dt"l producto 

analizado se requiere el gas, relacinnándoln a~{ dírrctnrn,...,t,. con IAs 

ventas. 

-Producción total de Pstufas, ya que el producto se encuentra rnntenic\o 

P.n esta industria. 

Hubiera sido conveniente usar como variable el mím~rn de casu con gas 

9b 
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y 1.1~ Vt1riaciones en rl volumen de cr~dit(l, sin f'mhnq:.n pnr nC'I d\!'iprrPr 

r<"giones por ser la uni•li\cl del mercmlo In Rrpuhl ic,1 "1Pvic.1nn (An•"""' A. 

Tablas 4 y S) .c;e le!'i dio ln mi~ma impnrtnncin n tnrlns lo!'= inñ\rndMt~" 

nnterinres por con!'itif'rtlr ln mi"mll influP.ncia rlr rst<-!' i;ohn locl11c;tT'i11~ 

A. 

"e revisaron todas las estadísticas y registrns internos de "Tndustria!'t 

A", para verificar que se ha 11tili1.ndo la misma unidad de vent.1 

quedando esto!! registros como se murstran en rl AnPxo A Tablas 1, 2 1 '.\ 1 

7. Con base a los variahles " indices en el AnPXC'I A se harll ltn 11nAlish 

de regresión y correlación de "Industdns A". Para hacer este nntilisis 

se escogio el mrtodo 1 <le Mínimos Cuadrados por Cl',,~idrnn' rl n1~r, 

nt inndo pnrn f'litr caso. 

Todns las opHaciones se realizaron con la ayuda clP 11' computrtdorn, ln 

cu:tl cuenta ccin un m6du1n rie regresión lin<'nl nníltiplr, P1'r r_qtn rnz~n 

sólo se mostrarán los resultados, haciendo rríerC'ncin " lAs ítirmuln~ 

que se usaron, 

l, fnrlustrias A (unidades) CO!T1(l vnrinhlr ~rpC'ndiente ('() y Pl r11.1m~rn de 

del Ancxn A. 

La r~ctR: de regresi6n r:!e 'i snhre X Pstá dadn pnr Y • ll .+ hX, r:loni.(e 1011 

coeficiente•• a 'J b, seg1in nsult11clos cl11rlns por \a cnmpotlll'.ll'ra '{on: 

•=-291,9Rl 
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de mo:lo que 't = .. 291,'181 + 5.15085 X y asi sustit!J\•1Hrlo las valores 1e X, 

obten1<1mos los de Y calculJ.da como sigue 

Ano y Real Y Calculada - "l Calculaia 

1977 31, 886 62, 351 29, l 79 2, 706. 4 

1978 37, 290 64, 387 39,666 - 2, 376. 7 

1979 50, 793 66,490 50, 499 294. l 

1980 57, 200 68, 562 61, 171 - J, 971. s 
1981 76,052 70,801 72, 704 3,347.8 

------ .. --------------------------.. ---------------------------------------
1982 

1983 

1984 

1985 

1986 

72, 977 

75, 176 

77, 37 6 

79,576 

81, 775 

83,9!3 

95, 243 

106, 573 

117,904 

129,234 

Tentlercia de 

ventas a ltugo 

plazo 

Lls cifras de Y y las obtenidas para Y calcula.ia se observan en el cuadro 

No. 7. (Anexo 8). También se obtienen los siguientes resultados de la 

computadora: 

__ Y_ • 50, 644. 20 

__ x_ • 66, 518. 20 (de 1977 a 19811 

r {coeficiente de correlación) ... 0.98J 

(Y¡ - Yca!c, ¡12 • 40019800 
¡ • l 

La elasticidad de la tendcocia se mlde por medio de la Desviación TÍplca 

la cual puede dE'finirse comot 

(Y¡ - Y cale, ¡) 2 

¡ " 

Por lo que tene11ns que1 

~ • 2,829.84 
5 
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Para distribUCiOl)?S normales r~sulta q:..1~ para un interv.1lo ;Je confianza 

del 951, tenemos: 

y 1 1.96 

/J/0 

1982 

1982 

UlOOSTqrA.S A 
(UNIOADE3) 

83,913 

83,913 

VAR!AC!O~ 

PRJBA!JLE 

+ 5,546.47 

- 5,546.47 

rorAL 

89,45~.47 

78, 366.51 

2. Industrias A (Unidades} como variable depen-Jiente ('fl y la producción de 

Ca• L,P, (Miles de Barriles! corno variable independiente IX!. Ver tablas l 

y 5 del Anexo A, 

La recta de regresión de '{ sobre X está dada por Y • a t bX, donde1 

a ;; - 24,365.8 

de moio que y :a 24, 36 s. B + 845, 469 X y as{ sust lt uyendo tos va lorns: de X, 

obtenemos los de Y calcula.1a cono siquet 

Mo Y Real Y Ca lcul3rta Y - Y Calculada 

1977 31,886 63,2 29,067,80 2, 818.17 

1978 17, 290 76. 7 40, 4Bl. 67 - l,191.6íi 

1979 so,n3 87,4 49, '.i2R, 19 1, Z64.B2 

1980 57, 200 102. 6 ~2. 379, )2 - 5,1711.Jl 

1981 76, 052 l ll. 7 71, 764,00 4,287.99 

------------------·--- .. ------------ .. --------... ------------........................................... 
1982 127. 2 83,160,34 

1983 139. 7 9 J, 772, 62 

1984 152. 3 104, 384,90 Tcnclercia di:! 

1985 164. a !14,997.20 v~ntas a largo 

1986 177, 4 125,< 19, 40 Plazo. 



100 

4-ss cifras de Y y las obtenida!:i para Y calculada se observan en el cuadre 

No. 8, Anexo B. 

También se obtienen los siguientes result.ados de la computariora: 

y 
• -' y la 50,644.20 

_._x_ • 88, 72 (de 1977 a 1981) 

r (coeficiente 1e correlación) .. 0.973 

1 
,;. 

1 
(Y¡ _ y cale, ¡l 2 • 64940400 

La elasticidad de la tendencia se mide, como en el caso anterior, por 

medio de la Desviación típica cano sigue: 

IY¡-Ycalc, ¡l 2 

64940400 3603 
--5--

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

y t 1.96 ., 

INIXJSTRIAS VARIACION 
f\Jlo (UNIDADES) PRJBMLE 'IUl'AL 

1982 8J, 160. 34 + 7,063, 7 90, 224. 04 

1982 83, 160. 34 - 7,063,7 76,096.64 

J. Industria A (unidades) eomo 11.;irL1ble de?t:!n.1iente (Y) ,. la pro<lucción •le 

Gas Natural 1 Pies r:-uhkns diarios) cooio vadable iMependiente (X), Ver 

tabJa~ l y 5 del Anexo A., 

La recta ñe Reqre'liÓn de Y sobre X "!stá dada Por Y .. a + bX, d0Me1 

a~ - 14,263.l b • 21. 4456 
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de molo q;,¡e Y• - 14,263,l + 21.4456 X y asi sustitlr1eo:lo los valores de X 

obtenemos tos de Y calculada ~orno sique: 

Ano Y Real Y Calculada Y - Y Calcula:!a 

l977 Jl,886 2,046.2 29, 618. 99 2,2~7.09 

19Jq 37, 290 2,561.4 40,667.76 - 3,377.69 

1979 so, 7q3 2,9ló,6 18,2•>.n ?.,507.82 

1980 57, 200 3, 548. o 61,825.99 - 4,625.94 

1981 76,052 4,060.8 72,82l.JO 3,228.74 

-------------------------------------------------------------------------
1982 

1983 

1984 

1985 

1986 

4,562,9 

5,069,8 

5,576.6 

6,093,4 

6,590.J 

83,592,02 

94,461.28 

105, JJO, 50 

116, 199.80 

127,069.00 

1'e1rlercia de 

ventas a largo 

plazo. 

Las cifras de Y y las obtenidas de 'i calcule.la se observan en el cuadro 

número q, Anex:o e. 

TaTT1bién se obtienen los siguientes resultartos de la comout 'tdora1 

y 
= _ Y • S0,644.20 

• .::J! • J,026.60 (de 1977 a 1981) 

r • 0.9773 

i • 
• {Y¡ - Ycalc. 11 2 

• 54661800 
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La elasticidad de la tendercla se mide por medio de la desviación típica 

como siguet 

~-·· -------·---

J 
¿ (Y¡ - Ycalc, ¡l 2 

<:,"" : ~i-·~l _______ _ 

n 

r:-' ¡· sC661800 .• 3,306.40 
' 5 

Por lo que para un intervalo de confianza del 9Sl tenemos1 

AllO 

1982 

1982 

y 1 1.961!" 

INlllSTRIAS A 
(UNIDADES) 

83,592,02 

83, 592.02 

VARIACIDN 
l'RlBNlLE 

+ 6,480,6 

- 6,480.6 

'IUl'AL 

90,072,6 

77,111.6 

4, Industrias A (unidades) COllO variable dependiente (Y) y el Producto 

Interno Bruto (precios constantes de 1960) c0010 variable independiente 

(X) , Ver tablas l y 4 del Anexo A. 

La rec~a de Regresión de Y sobre X está dala por Y • a + bX, donde: 

a. - 83,433,5 b • 0,172005 

de mooo que Y• - 83,433,5 + 0.172005 X, y asl sustituyendo los valores de 

X, obtenemos los de Y calculada como slguet 
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Ano y p.,,, 1 y rslcul .1ñ.1 y - y C;¡l c11l1trl."' 

1977 1118flf', t.57,7"'.5 :.(·,(,Clfl.: ?,\M.n 

1q1s 11, 1qn '1 ~ • OR2. 3 
.,_, 

,t\'ll.) - 1,,!.l.?fl 

IQ7Q 'º· 7Q1 771,lll/,I) i;n, ?4'! ,t.. 'i';fl,if. 

JOBO q,200 fVd .8'.ili, ~ fil' 170 .o - !1, l f.¡Q ,911 

JQBI 1r... ,o~: QOfl;, 7r,1 .. • 8 7' ,R7R ," J, l 7J.ílR 

1 oR1 Q7'i/1SP..O R!., ~Rt.., 5 

1981 1,0!1'.>. 533,0 º' ,8117 .1 

1984 1, 109 ,407 .o 107 ,300.1 TenrlPnci11 dr 

1985 1, 176 ,282 .o 118,891.o ventas 8 largo 

1986 1,243,157.0 130,391.7 plazo. 

Las d fras de Y ,. lsi; obtenidas de Y calculada ~"' observan Pn el cunctro 

No. 10, Anexo B. 

También se obtienen los siguientes resultados de la computarlorn: 

• ¿y • 50,61,4,20 

Y n 

.. ¿x .. 7791497 

r • 0,9853 

n 
~ 

1
• (Y¡ _ Ycalc. ¡)2 • 35578400 

La elasticidad de la tendencia se mide rinr ITIP<lin rfe 111 rlP.svinr.it'ln tfpicn 

como sigtu•~ 



j ~ r;·5s-;0100 • 2,667.52 

'• 5 

Por lo que para un intervalo de confianza del 95% tenemosi 

1982 

1982 

y t l. 96 :-

INOOSTRIAS A 
(UNIDADES) 

84, 384. s 
84, 384. 5 

1/ARil.CION 
PR>BABLE 

• 5,228.4 

- 5,228.4 
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'!Ul'AL 

89, 612. 9 

79,156.l 

5, Industrias A (Unidades) como variable dependiente (Y) y el tiempo como 

variable lrdepend!ente (lQ. (Ver tabla l A~xo A). 

La recta de Reqresión de Y sobre X está. dada por Y • a + bx, dondt?c 

•• 18,171.6 b • 10,824. 2 

de modo que Y • 18, 171. 6 • 10,824. 2 x, y asi sustltuyerdo los valorea de 

X, obt.ene!'IDB los de Y calculaia cano sigue: 

Afio 

1977 

1978 

1979 

1980 

1981 

1982 

1983 

1984 

1985 

1986 

Y Real 

31,886 

37,290 

so, 793 

57, 200 

76, 052 

10 

Y Calculada 

28,995,8 

39, 820. o 
S0,644, 2 

61,468.4 

72,292.6 

83,116.8 

93, 941. o 
104,765.0 

115,589.0 

126, 413. 6 

Y - Y Calculada 

2, 890. 20 

- 2,530,00 

148.80 

- 4,268.40 

3, 759.40 
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Las cifras de Y y las obtenidas de Y calcula::la se observan en el cuadro 

No. 12, A.nexo e. 

También se obtienen los siguientes resultados de la computadora1 

y 
• Ll • 50,644. 20 

. _u . 3 
ii 

r • 0.980 

n 

1 
~ 

1 
• (Y¡ - Ycalc. ¡l 2 • 47128700 

La elasticidad de la tendencia se mide por medio de la desviaci6n tlplca 

como siguer 

,, , j 411~i100 • 3,070.0 

Por lo que pua un intervalo de conflanza del 95\ tenemos1 

ARO 

1982 

1982 

y i l. 96 ;¡--

INWSTR!AS A 
(UNIDADES) 

83,116.8 

83,116.8 

VARIACIDN 
PRJBADLE 

+ 6,017.5 

- 6,017,5 

'lUl'AL 

89, 134, 3 

77,099,3 
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s. Irdustrias A (Unid.\de3) como variable dependiente (Y) número de 

habitantes y el Producto Interno Bruto la precios constantes ele 1960) como 

variables i.rrlependientes (X y 'l. respectivamente). Ver tablas l y 4 Ane1m 

A. Para hacer regresión multiple se esc~io al producto interno bruto y al 

número de habitantes ya que sus indices de conelación con respecto 11 

industrias A eran los que mas se acercaban a l. 

La recta de Regresión de Y sobre X y Z está dOOa pcr Y • a + bX + dZ, 

doooe1 

a • 391, 670 b. - 11. 71760 e • o. 562428 

de medo que Y • 391,670 - 11. 7176 X + O, 562428 z, y asl sustituyeooo los 

valores de X y de z, obtenemos los de Y calculada como sique1 

Ano Y Real Y Calculada y - Y Calculllla 

1977 31, 886 62, 351 657,721 30, 983. 90 902.10 

1978 37, 290 64, 387 711,982 37,644.60 354.60 

1979 so, 793 66,490 777,162 49, 661. 70 1,131.14 

1980 57, 200 68,562 841,854 61, 767. 20 - 4,567.24 

1981 76, 052 70, 801 908, 764 73,163.70 2,888.30 

.. -------------- .. -------------------------... --------------------------------
1982 72, 977 975, 658 85,290.60 

1983 75,176 1,042,533 97,127.60 

1984 77, 37 6 l, 109, 407 108, 964, 50 Tenderc ia rJe 

1985 79, 576 1,176,282 120,801,40 ventas 

1986 81, 775 1, 243, 157 132,638,40 

t.its cifras de Y y las obtenidas de Y calculOOa se observan en el cuadro 

No. 11, ,.nexo B. 
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Tamt'tién se nhtif'nen los 1::iguirr.tes tt>so1tnrlM de ln c1~mp11t,1d(lrn~ 

¿ 
n 

z • . 7 

dondf' ryx = O.QSJI, Indic(' de correlación r1P 1nclt,.;trin~ 
11A" con respecto al mimPrt1 <lr hahitnntrs, 

ry~ '= 0.9853 Tn<"lce de corrC'lnci6n rie Industrias fo, 
CC'!O respectti nl pr<"~\\ctn internf' t'lr1110, 

rx?.. • O,Qq97 lndice <le corr(>laci~n rl(' f!l prorlucto 
interno hrnro cnn resrecto n1 n1imr.rri <t<> 
h;ihitantes. 

F.1 coeficiente de corre.lación nnl\rip1f" de V sphn• X v 7 f'S~ 

(0.9834)2 • (0.9B53)2 - 2(0,98,4)(0.9B~3lC0.9997l 

ry .xz •. 
1 - f0.9!0))7 

rv.xz• o.9875 

ta e1a!>t icidad d~· to tPnclrnrin i::e mi,1(' por medio de le tl~svind6n t!pien 
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INOOSTRil\S A VARlAC !ON 
AllO (UNIDADES) PRJBABT.~ !WAL 

1982 85, 290. 60 + 5,013.B qo, J04. 4 

1932 65,290,60 - 5,013,8 so, 276. 8 

Para et caso de la Producción Total rle Estufas en Méxlco con respecto a 

cai.la una de las variables de l3s tablas No. 4 y No. s, a contim1ación se 

'?scriben los in:lices de correlación: 

Variables correlacionadils 

l. Prod. total de Estufas - Producto In
terno Bruto (Precios de 1960) 

2. Prod. total de Estufas - Prod, de Gas 
Natural (Pies cúbicos diarios), 

3. Prod. total de Estufas - Prod. Gas 
L,P, !miles de barriles), 

4. Proa, total de Estufas - Número de 
11.lbltantes, 

5, Prorl. total de Estufas - Número rle 
habitantes y pro.iucto interno bruto. 

Indic• .Je correlación (r) 

0,988 

0.961; 

0,980 

o.gsr¡ 

o. 9945 

Oeb11o a qu~ el indice de correlación r¡ue m~'1 se ar:erc.;i 1 1 '!S el de la 

proiucción total de estufas con el Pro.lucto Interno Bruto y número de 

h·1hitantes se de93losarán bs result;;idos de la computariora para "'Ste 

can'J. T~ne:nos r.omo variable de9en:Jiente (Y) a la ProJucciÓn total .;t(> 

:!stufas y como variables ind"?pervlientes al número rie Habitantes (X) y al 

Proiucto Interno 9ruto IZ). 
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La r~cta de regresión de 'i .;obre X y Z e"itá dada por Y = 1 + bX + dZ, 

donde: 

a = 7536730, b = - 198.10 y e = 8,2865 

de >o:lo que Y • 7536730 - 198.lOX + 8,2865Z, y asi sustltir¡enlo los 

va lores de X y de i obtenemos 13 Y calcularla co:110 slque r 

Mo Y Calculada Y - Y C.1lcullria 

1977 642, ººº 62, 351 657,721 6 )5, 227 6, 772 

1978 690,000 64, 387 711,982 681,529 8,471 

1979 793, 000 66, 490 777,162 805,042 - 12 ,041 

1980 904,000 68,562 841,854 930,643 - 26,648 

1981 ¡, 065, 000 70, 801 908, 764 1, 041, 560 23,444 

----------------------------------------...................................................................... 
1982 72,977 975, 658 J, 164, 751 

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

1984 77,376 l, 109, 407 1, 401, 543 Tende~ia rle 

19~5 79,576 l, 176, 282 l, 519,938 ventan 

1986 81, 775 l, ':::43,15 7 l,6J8,3Jl 

Las cifCJs de Y y tle Y calculada se obs~rvan en el cuadro NÚmi:?ro 5. O:?l 

Anexo n. 

También se obtienen los siguientes MSultar'los rle la c0'11PUt11r1ora1 

y • w . 818800 

~ • 66,518.2 

~ • 779, 497 
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rfnncle~ r Y.V 

r y1 . 

r x1 

0 ,oR'> 

íl,QR.1n 

n,oqq¡ 

1nr'icf' df' cnrrf'l.1ci6n 1!t"' ln prno:l11ccil."tn tntnl ,1,. 

Pc:tuf,1'; Cf''I• reNfu'c:tn ,11 rinmf'ro rle? hahitantnc:, 

tndicf' ¡ff' cr•rrt"l11ci6n dr> \a prnrlucci~n totnt <ie 

rst1·fas Cl~n rPsppct0 c1l rirnducto intt•rnn hrutC"I, 

Jnclicf' <le corrt>l;1ci0n dpJ rrnth1rtn intnnn hrutn 

El cnf'ficif'ntP lh- i.:urre1aci6n mljltiplP ck Y r;nbrr ;'(\''les~ 

.. r- r2 YX + r~ 

~ - rxz2 

pnr 1o que r\'.MZ • 0.9945 

n 
i 'i-

1 
(Y¡ _ Y cale )2 1523240000 

110 

La <lesviaci6n clr la tendencia se mi<'P por medio de h rlesviación tfpic11 

como sigue; 

'l 57)240000 
5 'j 

• 17 ,454. 2 

ron uri intervaln ~e confi11n7.ll drl 9SZ tenemos: 

y • 31,,210.2 

f.st'o quinf' decir quP la producción tot11l ele f:stufas fH1rde ~epar;JrSP -'r \n 

tenc!flnci:i Pn 1l1 1 2t0.2 unidades de más a menos, 

i nr1·c: rt 

Y y dí' Y r11lcul11da en los c111ulros Nri, 1, ti.-,, ~ 1 Nn, 1, Nl"I, '• "~'•·, t,, Oel 

ApPndice JI. 
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Debldo a que el Índice de correlación que más se acerca a l es el de 

In:lustrias A y el de la pro:lucclón total de Rstufas con respecto ,;i el PIR 

y al número de Habitantes, las cifras <;e toman como definitivas. 

Las previsiones de ventas que se presentan para su discusión s:>n la~ 

siquientes1 

Previsión a largo plazo 

Ventas en Unidades 

Mo Línea 1 Línea II Líooa III Total 

1982 20,810.8 40, 256, 8 24, 222. 4 85, 290 

1983 23,699.0 45,843.9 27,584.l 97, 127 

1984 26,587.2 51,431.0 30,945.8 108, 964 

1985 29,475,4 57,018.l 34, 307. 5 120,801 

1986 32,363.7 62,605.l 37,669.2 l ''" 638 

Nota: Porcentajes tomados de la tabla No. 7 

Participación de Prod~ción 

Venta:; totales de tn3u stria s A total de Estufas 
Mo Industrias A en el Mercarlo en México 

1982 85,290 7,32 1,164,751 

1983 97,127 7, 57 l, 283,147 .. 1984 108,964 7. 78 1,401,543 

1985 120, 801 7,95 1,519,938 

1986 132,638 8, 10 1,638,331 
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Previsión a corto plazq 

Ventas totales In: re mento 
de Iniustrias 1\ Variación Porccntu:J l 

Mo (unidades) Pr..:>b.lbll:! Total 1981/1982 

1982 85, 290 + 5,013,B 90, 304. 4 18. 741 

1982 85,290 - 5,013.8 80, 276. 8 5. 561 

d. Recopilación de lnfJnnacón del P~roorul de Ventas. 

Cada agente de ventas elaOOró un reporte con las el<pectat lvas r1e ventas 

durante el siguiente ano en su zona correspondiente, analizardo los consunus 

probables de cada uro de sus clientes. 

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

por el Gerente de Ventas. 

Después de un análisis je to1as los datos proporcionados por los aq~ntes de 

ventas se llegó a la cooolusión de que las cifras dadas por la previsión de 

ventas es ~o optimista, consi<lerando entooc~s que p1ua 1982 hs 'lr?nta!'i 

serán de un 10% más que ln calculada, tenir!nlo entooces: 

Ventas en 1982 di? Industrias 1\ 

Línea 22,891. 8 

r.ine-'l JI 4.1,;n2.l'i 

"¡Ín~a 111 i6,64 4. fi 

í' ·1 ·~ A L 9·, ~' it.:, 

J::stos datos junt..:> ~on las previshne:; ;\nt-:ri:JCe!'; ie :ln:.>:"1?ntan 1Ht""1l ~ 1 

discusión. 
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e. Recopilación ele Información de los Ejecutivos de ta Eíll)resa. 

La junta de ejecutivos de Irrlustrias A que analizará las previsiones de 

ventas está integrada por el Director Gene..ral 1 el Director rle RecurRos 

Humaros, el Director Administrativo, el Director de Prcrlucción, el 

Direct.Jr de Comercialización y el Director de Sistemas. Estos cinco 

fun::ionarios, despué¡; Je estudiar las cifras presentadas por el 

Departamento de Comercialización, o;ixponen sus puntos de vista d~ la 

siguente ;nanera: 

Respecto a la previsión a largo plazo, están tcx1os de acuerdo con quo la 

tendercia obtenida es representativa del desarrollo de la empresa, pero al 

iqual que el departamento de Ventas, estiman que se debe tomar como mínima 

debido a las condiciones favorables del merca:io, a la situación ecorvSmica 

general que prevalezca en esos ar.;Js y a la tendencia general de h rama 

irdustri 3:. Después de varias discusiones y análisis de datos, se 

consider6 <J'JI! es mll'{ azaroso estimar, como los sugiere el Departamento rie 

Ventas, un lOl más de ventas en Jl perinlo de 1982 a 1985 p11r lo que SI? 

acepta a::nentar solo un 5~ más, qu!!dando co'flo previsión definitiv" para el 

no de 19821 

LÍMl 

Línea II 

Linea IIl 

TOTAL 

21, 851. 1 unidades 

42, 269. 7 unidades 

25, 433. 5 unidades 

89,554,5 unidades 

que a un precio de 71 100,00 cada una, da un valor de S63S,836,9SO pesos. 
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l.n!'i variacinnes f'Stacionales dan finalmC'nte hs cifra!' mPnsuale" el<' vent11~ 

tf'lt;ilei:: SPg1ín la siguientP tahla (\In Tabln 3 clel Ane:..·o A\, 

Vnriaci~n Ventas 
M'8 Estncional UnirladPs 

Enero ~.9! 6, 17q 

Fchrero 6.1% 5 ,4fí3 

Mnr?-o 5.9% 5,?~4 

Ahri 1 10.~% 914º'.? 

Ha ro o,R% R, 77' 

Junio 7. 1% 6, J5R 

Jul in 5.2:t ¿ ,657 

Agosto 5 .7% 5, 105 

~ept í emhrP 8 .4% 7' 523 

Octubre 9 .9% ~.R'6 

N1wiemhre IJ.41 12 ,000 

OiciPmbre 11.0% ~ 

T O T A l. flQ, 554 

De est,1r. prPvisiones de Ventas se elaborar/In los prps11puPstcis financipros 1 

ln!'i cuotas ele ventas, la programaci6n rie producci6n y en grnernl la 

planeacit"in de la Empresa, ~e efoctuarán rPvisiones y njui:tPs cnrln trl>R 

mr>se~. 4111P serán un mPdin clp control dP inAprl"'ciahle valor. 
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C A P I T U L O VI 

<llll:LUSIONES 

A. En tedas las Empresas se requiere de una adecuada plane"ción de ventas, 

basada ésta en la investigación, la previsión y un prograina de acción. La 

importaooia de una buena previsión de ventas reside en que to:!os los 

departamentos de la Empresa desarrollarán SJS actividades de acuerdo a las 

cifras arrojadas por ésta. Si se le da um importarcia aliecuada a ln 

previsión de ventas, se obtendrán pronósticos más apegados a la realidad, 

disminuyendo así la incertidllnbre. 

e. Con el corooimiento de métOOos estadistlcos se elegirá el más apegado a 

las necesidades de la Dnpresa. La validez de las cifras que .-;e ott.engai, 

con el métoio estadistico dependerá en gran parte de las fuentes y de loo 

datos que los respaldan. 

f.s importante hacer n<Jtar que los métoios estadísticos por si soloB en la 

previsión definitiva de las ventas, pueden co:-rlooic a errores, ya que ea 

un méto1o puramente matemátio::o. Poc est,1 razón éste sólo será uoo de loe 

métcrlos a usarse en combinación con otros, tales como, las opiniones de 

los ejecutivos, basarlas en su exPl?rle~ la y así varios más. 

c. La previsión de ventas consiste en determinar cuales mn las expectativas 

cuantitativas '1~ las ventas futuras de la Empcesa. Esto se puede realizar 
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a corto plazo (l afio o menos) y a largo plazo (de l a S al\os máximo), En 

el caso de larqo plazo y en aoasiones en el corto plaio, se tendrán q.ie 

hacer modificaeiores y readecuaciooes ya sea trimestral o arnialmente, 

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

las imprevl si bles. 

o. Para que una Empresa pueda cumplir con sus objetivos tanto económicos como 

sociales, es necesario que el prlmer paso del proceso pro::tuctivo se.! la 

estimación o previsión del mercado al que dará servicio. Para &sto se 

cuenta con técnlcas y procedimientos que deberá aplicar de acuerdo a las 

necesidades especlfioas. 

La técnica a seguir en la previsión de ventas consta de varias etapast de 

laa cuales na se debe desechar nin:,;una por inútil que parezca, sin 

previamente analizar su relación directa o indirecta con la cnta del 

pcolucto. 

E. con base en su rama de actl.vldad, las ef"1resaa se clasifican en cuatro 

graf)fo9 grupos. Dependlerdo de su clasif 1calón éstas se tratarán de 

dif~cente manera, ésto es que, aunque la finalidad de toia Ernptesa es la 

de satisfacer una necesidad obtenlerrlo a la vez una utilidad, las etapas 

intermedias para lograrla son diferentes en cada una r1e ellas, 

Jfo el último capitulo se expusó una aplicación pcáct1ca iooluyendo tolos 

los métodos, normas, técnicas 'J criterios elCpucstos a lo largo de e~ta 

tesis, obteniendo asl una previs1Ón de ventas basada en un estlrlio 

profundo de to:Jas las variables que afectan directa o lndireotamente n la<\ 
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ventas. BasandOSJ en eta pravisión de ventas se po3ran tmar los 

diferentes curoos alternativos para el furo lona.miento q>timo de la empresa. 

En ocasiones se considera a la planea.e ión como una inversión po:o 

redituable, pero ésto es erróneo, ya que en un murUo cambiante es 

imprescindible destinar recursos, preveer las necesidades futuras, 

aprovechar las épocas buenas para ~brevivir las malas. 



ANEXO A 
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TABLA l 

\ENTAS roR LINEA DE PRODUCTO DE IllDUSTRI AS A 

(EN UNIDADES) 

VARillC!ON 

roRCENTUAL 

..a:is LINEA I LINEA lI LINEA III rol'AL ANUAL 

1970 11,906 7, 297 19,203 

1971 13, 230 7,125 20, 33 5 .06 

1972 13,49 5 7, 267 20, 762 102 

197 3 12, 687 7, 452 20, 139 97 

1974 6,980 13,143 7, 871 27,994 139 

1975 7, 583 15,500 8,550 31,633 113 

1976 8, 291 15, 943 8,981 33,215 105 

...... _ ................... ------------------ .. --------------------------------------------------
1977 7, 794 15,305 8, 787 31,886 96 

1978 8,920 17,900 10, 470 37,290 117 

1979 12,383 23,873 14, 537 50, 793 136 

1980 13, 968 26,926 16, 396 57, 290 113 

1981 18,892 34, 984 22,176 76,052 133 
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TABLA 2 

\Em'AS FOR LINEAS DE PROCUC'!I) DE mDUSTRl AS A, 

(EN ~!LES DE PESOS) 

VAA!AC!ON 
l'OROltn'UAL 

Mas LINEA I LINEA Il LINEA III roTAL ANUAL PROC ro 

1970 75,475 77,9 53 153, 428 

1971 83,652 76,139 159, 791 104 

1972 84, 377 78, 747 163,124 102 

1973 79,425 76,565 158,990 97 

1974 15,900 82, 225 85,122 183, 247 115 

1975 40,443 95,892 91,067 227,402 124 

1976 44, 054 98,695 94,892 237,641 105 

-------------------------------------------------------------------------------
1977 41, 257 95, 513 93,125 229,895 97 7, 210 

1978 46,861 109,478 109,462 266, 301 116 7, 141 

1979 64,409 147,349 152, 293 364,051 137 7, 167 

1980 72,332 163, 333 171,420 407,085 118 7, 106 

1981 96,150 2ll,828 231,877 539,847 133 7,098 
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TABLA 3 

••rnousmIAS A" - Variaciones Estacionales M~nsualas en 

Por e lentos, con Base en las Ventas de Unidades 

Promedio 
de los 

Meses 1977 !978 1979 1980 1981 5 al'bs 

Enero 6.8 7. 4 6. 7 6. 5 7.1 6.9 

Pebre ro 5.9 6,2 6,4 5. 5 6, l 6,1 

Marzo 6. o 5.6 s. 9 6. 3 5,8 5.9 

Abril 11. 2 11.s 10. 2 9. 4 10. 7 10, 6 

Mayo 9.1 10,1 10. 5 9. 8 9.5 9. 8 

Junio 6. 5 8,1 6, 2 7, 3 7. 4 7.1 

Julio 5,) 4. 7 s. 3 6,0 5.0 5, 2 

Agosto 6, 2 5.6 6,0 5, 4 5. 2 5. 7 

Septiembre 8. 6 7. 2 8.9 9. 2 8.1 8. 4 

Q::tubre 10. 2 9. 5 10.1 10.1 9. 7 9, 9 

Noviembre 14. 2 12. 9 13, 4 12. 6 ll. 7 13, 4 

Diciembre 10. o 11.2 10, 4 11. 9 11.5 l l. o 

TO TA[, 100.0 100,0 100,0 100.0 100.0 100,0 
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1977 

1978 

1979 

1980 

1981 

1982 

1983 

1984 

1985 

1986 

TABL~ 4 
!Nll!CADORES EOJ:~MlaJS SllLIX\~ \QNA!X),, 

Pobla~ión Total 
"!.illones de Habitantes 

62, 351 

64, 387 

66, 490 

68, 562 

70, BOi 

7 2, 980 

75, lBO 

77, 380 

79,580 

81, 780 

Producto Interno 
Bruto a Pre: ios 

~ar ríen! es 
Mi llores de Peoos 

1,674,700 

2, 122, 800 

2,767,000 

3, 597, 100 

4,496,400 

5,439,000 

6,360,000 

7, 281, 000 

B, 201, 000 

9,122,000 

111 

Prorlll::'to Interno 
Bruto a Prec los 

~· 1970 
Millones de Pe SJS 

657, 121.' 

711,982.1 

777,162, 6 

841,854.S 

908,764.B 

975,700.0 

l,043,000.0 

1,109,000.0 

1,176,000.0 

1,241,000.0 



1977 

1978 

1919 

1980 

1981 

PRJDUCCID• 9RJn 
flE. ·::iM NArUPJ.L 

MILUJNE':i n~; Pli::.5 
CU!HCDS JI~Rl'1.5 

2,046.) 

2, 561. 4 

2,916.6 

l,548.0 

4,060. 8 

4, 561. o 
5,070.0 

5, 577. o 
6,083,0 

6,590.0 

/E ITTA.S rnn~RN:\S 

JE G\S L. p, 

\\ ll.ffi ne 8.b..IPU LES 
Dlo\Rt1S DE 159 LT 

63. 20 

16.10 

81. 40 

102.60 

lll, 10 

127, 20 

139, 70 

152, lO 

164.80 

t 7 7, 40 

121 

INDICE DE PRF.C FlS 
Al, ffi~SUM !OOR 

1978 • 100 

85. 50 

100.00 

117,80 

153.14 

206.10 
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TABLA 6 

PRODOCC 10!1 '!IJl'A[, DE E>"rUF AS EN 
[,A REPUBL!CA .~EXICAW. 

VARI/\CION 

ARO UNIDADES PDRCEITTUAL 

1960 231, 900 

1961 236, 700 102,06 

1962 256, 700 108. 44 

1963 269, 500 104.98 

1964 290, ººº 107. 61 

1965 285,800 98.55 

1966 294, 000 102. 87 

1967 330, ººº 112. 25 

1968 352, 000 10 6. 67 

1969 395, ººº 112.22 

1970 429,000 108,61 

1971 460,000 107. 20 

1972 536, 000 116 '2 

1973 536,000 116.52 

1974 501, ººº 84. 20 

1975 570,000 113.80 

1976 637,000 111. so 

1977 64 2, ººº 100 ,8 o 

[973 690, 000 107. so 

1979 793, 000 114,93 

1990 904,000 ll.4. ºº 
1981 l,065,000 117,81 
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Tl\.SLA 7 

OORCE!ffAJES DE ~IN!>A.5 DE PRODIJO: ION CJN JA.5F. 
A l·AS V'llfrM 1\JTALF;'; 

Prom,:i.Ho 
de las 

LINEA 1977 1978 1979 l"ªº 19$1 cinco aros 

24. 4 24. o 24. 4 24. 4 25.0 24. 4 

Il 48. o 48. o 47. o 47. o 46. o 47. 2 

III 27,6 28,0 28,6 29. 6 29,0 28, 4 
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