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I._

INTRODUCCION

1.- Importancia de los Prondsticos de Ventas .

En este breve ensayo, tan significativo por cierto en mi vida
profesional, he querido desarrollar un tema basico dentro de
las actividades Mercadotéonicas : Los Pronbdsticos de Ventas .
QuUién pone en duda que la dindmica y complejidad del mundo
actual, obliga a toda empresa a anticipar*se al futuro mediante
una adecuada planeacidn. Desde el momento en que los pro —

ndsticos de ventas son parte esencial de la planeacidn general

"de la empresa, su importancia se acentiia .

Los planes de produccidn, los planes financieros, la planea -
cidn de recursos humanos, etc., dependen en mucho de los —
prondsticos de ventas. Si se tiene un buen sistema en la ela-—
boracidon de estos Glimos, se tendrian enormes probabilidades
de éxito en la plancacidn general de la empresa y en consecuen
cia se asegurarid su crecimiento sostenido. Al cumplirse este
objetivo fundamental se cumplirin también los deméas objetivos
de la empresa; maximizacidn de utilidades, fuente constante y
creciente de empleo, estimulo a las nuevas inversiones, desa-

rrollo tecnolbgico, etc .



2.~

Alcances vy Lirmitaciones del Ensavyo

Los alcances de este ensayo, definitivamente modestos y con—

caricter mas bien de pretensiones, son los siguientes:

Sefalar algunos aspectos importantes que pueden ser conside —

rados en la elaboracidén de un pronéstico de ventas.

Enfatizar el diferente enfoque de los aspectos a considerar en -
un prondstico de ventas de corto plazo y en un prondstico de Vet

tas a largo plazo.

Resaltar la importancia en la elaboracidén de los prondsticos de—~
ventas de las técnicas e instrumentos que nos proporciona la Es—

tadfstica.

Poner de relieve la necesidad de conocer y entender por parte de
quienes tienen bajo su responsabilidad el destino de la empresa,-—
la interrelacidn que los fendmenos econdmicos y sociales pueden—

tener con el desarrolio de la misma.

Insistir en el concepto de planeacidén como elemento bisico de un

proceso continuo, dentro de las actividades normales de la empre=-

S2.



F .- Transmitir mi humilde experiencia sobre el tema, lograda
en tres anos de trabajo en el &rea administrativa de ventas

de importante empresa productora de fibras sintéticas y

tificiales.

En lo que se refiere a las limitaciones, siendo muchas, se

Palaré las principales solamente:

A.- No se pretende formular una metodologia general para elabo
rar un prondstico de ventas, aplicable en todas las situacio —

nes y a cualguier clase de empresa.

B.- La importancia de los aspectos a considerar en la elaboracidn

de un prondstico de ventas, puede ser diferente segun el tipo—
de empresa.

C.- La naturaleza del trabajo impone por si misma, una fuerte li-
mitacién para lograr la profundiad requerida al tratar cada te

ma.



II.-

CONCEPTOS GENERALES SOBRE LLOS PRONOSTICOS DE

VENTAS.

Kotler en su libro Direccidn de Mercadotécnia, define el pro-—
ndstico de ventas de la empresa como " el nivel esperado de
su venta calculado a base de un plan escogido de mercadotéc

nia y de condiciones presuntas del medio ambiente",

El mismo autor serala varias "dimensiones'" en las que pue-—
de establecerse el prondst.co de ventas, segln considaremos
el nivel del producto, el el emento tiempo y el elemento espa

cio.

A nivel producto pueden definirse por lo menos cuatro dimen
siones en el prondstico de ventas; por articul o, por linea de -

producto, por empresa y por mercado.

En funcidén del tiempo por lo menos tres dimensiones; de corto

olazo, de plazo intermedio y de largo plazo.

En funcién del espacio por lo menos dos dimensiones; zona —

especifica y total.

Proyectands lo que ocurre en la Industria de Fibras Sintéticas —

Yy Artificiaies yo agregari® una dimensibén maés; por uso final —



del artfcul o. As{ por ejemplo, existen dos grandes areas
de aplicacién de las fibras, la textil y la industrial. A su
vez, ;ientro de cada una de estas &reas, existen subdivi—
siones que representan los mercados esgpecificos a los —

que se orienta cada articulo. Esto se presenta con deta—

11 e méas adelante.

Considerando lo anterior tenemos, que existirfan por lo -
menos 48 dimensiones en la definicidn de un prondstico de
ventas., También seria cierto que existirian por 10 menocs
16 dimensiones dentro de un prondstico de ventas de corto
plazo, 16 para uno de plazo intermedio y 16 para el de lar_*_

go plazo.

Como se observa claramente ,. el prondstico de ventas pue=—
de tener el nivel de detalle que se 1le quiera dar, en fun—-
cibn obviamente, de las necesidades especificas de cada —-
empresa. No obstante, razonabl emente podemos admitir y
al menos esa es mi experiencia, que un prondstico de ven
tas a largo plazo, (PVLP de aqui en adeslante) supone por -
su r;naturaleza, un nivel de dzatalle menor en relacibn a un -

prondstico de ventas de corto plazo (PVCF).

Esta distincién es importante, pues como se vera més ade—



lante, determina diferentes necesidadas de informacibn y di—

ferente manejo de la misma, para un PVCP y para un PVLP,

Otro aspecto interesante que se presta a discusidn, es lo re-—
ferente al tiempo a considerar dentro de un PVCPFP vy un PVLP,.
Ser{a poco probable llegar a un acuerdo general, pues habria-
empresas que consideren un periodo anual para eI- PVCP, -
pero cambién es factible que existan otras que consideren sdlo
6 meses, 0 quiz&d 3 meses. Lo mismo ocurrird con el PVLP;
algunas empresas podrian considerar 5 aficos, otras 10 afos, —

quizi haya algunas que lo requieran para 20 6 mas afios.

Lo que si puede ser un acuerdo general es el hecho siguiente:
La diferencia en el tiempo gue comprende un PVCP yv un —-— -
PVLP es lo suficientemente amplia, como para imprimirlie a -
uno y a otro, caracteristicas gue los hacen esencialmente dis—
tintos. Al merios eso se intentarid mostrar en las p&gihas si—

guientes,



CTITUD POSITIVA HACIA LA PLANEACION.

‘omo se sefiald en la introduccidén, considero muy en lo -~
s-rsonal, que el objetivo primordial de toda empresa or
ganizada como tal, es el de asegurar con lbs medios a su
zlcance, el crecimiento continuo de la misma. Si acepta
mos la premisa anterior, seri méas facil comprender la -
importancia que tiene la actitud positiva hacia la planea——
cidén en una empresa, en cuanto que puede significar el pi—
lar en que se fundamente dicho crecimiento. Por ésta razdn

le concedo un apartado especial a éste punto.

La actitud positiva hacia la planeacidn puede entenderse -
en mi opinidn, como un estado anfmico permanente de anti-
cipacién al futuro, fundamentalmente en aquellos que tienen

en sus manos el destino de la empresa.

Idealmente dicha actitud deberia darse en todos los niveles —
de la organizacién,  sin embargo, la realidad es que en mu-
chas de las empresas de: pafs, la planeacibén como la hemos

concepbuado dista bastante de ese ideal.

Una de las razones que pudiera explicar esta situacibén, la — .

“trarfamos en la especializacibn organizacional que pre-



valece en buen ndmero de empresas.

Esta especializacién se convierte en una limitante, desde -
el momento en que se divide a la empresa por érea.s de acti_
\:ridad, donde unas personas tienen labores estrictamente ope
rativas, y otras, principalmente en los niveles altos de -——
la organizacién, tienen funciones enfotadas més hacia la pla

neacidn.

Bajo los conceptos anteriores, los prondsticos de ventas se-—
rfan una expresidn materializada o concreta, de la actitud po
sitiva hacia la planeacién. Esto es as{ desde el momento en
q;:e un prondstico de ventas incluye entre otros puntos, una -
cuantificacién de la demanda esperada de diferentes produc -
tos, planeamiento de objetivos y estrategias, anilisis de las —

perspectivas econbdmicas y sociales, etc.



V.-

EL PRONOSTICO DE VENTAS DE CORTO PLLAZO.

Para ubicar mejor los objetivos principales del ensayo, me —

permitiré hacer un pequefio paréntesis.

Imaginemos que el Director General de alguna empresa, le -
envia a su Gerente de Mercadotécnia, un memorandum con el
contenido siguiente: En relacién al evento anual de elaboracién
del PVCP, le detallo en hoja adjunta, (ver apéndice hoja 1) —
los capftulos que estimo necesario desarrollar y presentar en
el reporte respectivo. Le recuerdo gque en la Junta de Conse—
jo dei préximo 30 de agosto, deberemos presentar dicho repor

te.

Es evidente que con esas precisas indicaciones, lo primero —
que puede hacer el Gerente de Mercadotécnia es elaborar un —
ptan de accidn, en el que se definan con cierto detalle los pasos
a seguir para cumplir el compromiso. Junto con las psrsonas—
que integran su equipo de trabajo, sin desatender las labores de
rutina, tiene ante sf la responsabilidad ‘de elaborar un buen pro

ndstico de ventas, del que dependen una serie de planes y que —

ademis, es el bardmetro con que se mide su eficiencia.

Como integrante de ese equipo he tenido oportunidad de par*tif'"
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par activamente en el proceso de nlaneacidn, ejecucidn y -

control del PVCP.

Pretendo pues, proyectar dicha experiencia, corregida y—
aumentada naturalmente, sefialando algunos caminos que el-
Gerente de Mercadotécnia puede tomar para "desarrollar -

los capftulos de un pronéstico de ventas",

Para dar un sentido més préactico a la exposicidn, solicité-
autorizacidn para incluir en este trabajo, algunas hojas que
forman parte del PVC para 1974 de una linea de productos,
también se incluye material del PVLP del per-fodo‘ 1976~ — -

1983.

Esti de méas el sefalar que este material, representa una —
de tantas formas de elaborar y presentar un prondstico de -
ventas y que por lo tanto, no es base de discusidn ni de ——
ejemplo alguno. Sdlo servird como se expresd anterior—-—
mente, de referencia practica y complemento a los aspec—
tos que se expon&én. A dicho material se le han modifi—
cado las cifras, productos, clientes y otros datos que pu—

dieran comprometer de algin modo a la empresa en cues——

tién.

Si obser ., amos de nueva cuenta el fndice del PVCP de la -
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empresa productora de fibras sintéticas, distinguimos en -
los 2 primeros capftulés 4 conceptos importantes: producto,
artfculo, uso final, cliente. Este nivel de detalle como se —

menciond anteriormente puede ser distintivo del PVCP,’

Iniciaremos entonces nuestra presentacidn vertiendo algunos

conceptos en relacidn a los clientes.

Conocimiento de los Clientes.

En la medida que una empresa procure contar con la mayor—
informacién posible sobre sus clientes en especial, y de los-
demds clientes que integran el mercado, podrd con mayor ——
facilidad realizar sus estimaciones de ventas para el perfodo—

comprendido en el PVCP,

Por lo general, resultard diffcil disponer de toda la informa-
cidn que sobre los clientes se quisiera, en virtud de que exis

ten factores tales como:

A.- Clientes desorganizados en las cuestiones administrativas,
financieras y productivas que por lo tanto, para no propi —

ciar una mala imagen son reacios a dar informacién,

B.- Vendedores demasiado conservadores y que no tienen en —
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consecuencia, la audacia para conseguir el maximo de -

informacibdn.

C.=En la I ndustria Textil es com(n que algunos clientes ten—
gan dos & mAs proveedores para sus compras de mate—
ria prima, esto normalmente provoca una actitud de re-—

serva por parte del cliente, al regquerirsele alguna infor

macibn especifica.

D.—Clientes que por costumbre mantienen una postura cerra

da con sus proveedores,

No obstante esas 1imitaciones, debe intentarse por su —
gran utilidad, disponer por lo menos de un minimo de —
informacidn sobre los clientes. Esta puede incluir as———

pectos como los siguientes:

A, - Datos generales: Direccidn, tel eféno, contacto técnico—

y comercial.
B.— Tipo de maquinaria y capacidad instalada.

C.—Inversién en activos fijos segln balance Gltimo: Pasivo—

de corto plazo, de largo plazo y capital contable,

D.—Organizacién general y de vencas.
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E.— Consumos mensual es, promedio por proveedor y por ti-—

po de producto,
F.-?roductos ¥y mercados a los que venden.,
G.— Sistemas de pagos que utilizan.
H.— Fecha en que iniciamos relaciones comerciales.

Esta informacidén debe actualizarse continuamente, tratando

siempre de ampliarla lo méas posible.

La importancia de conocer a la mayoria de los clientes que

integran el mercado radica también, en el hecho de que nor

malmente las empresas se desarrollan en un medio compe-—
titivo, 1o que implica un riesgo constante de perder alguno -
de los clientes, pero también la posibilidad de incrementar-

la cartera de clientes a costa de los competidores.

En el apéndice se incluye una pigina que muestra una forma
de presentar las ventas mensuales en toneladas por produc——
to, artfculo, uso final y cliente para un afo determinado.

Fijacibn de Objetivos

La importancia para efectos de los prondsticos de ventas -



de fijar objetivos, radica en la actitud de considerarse ca-
paz de influfr en el medio con los recursos que se posean, —
para llegar a donde se pretende. Dicho de otra manera, —
al fijar objetivos se debe tratar de adoptar una postura agre

siva frente a las circunstancias, para no dejarse arrastrar—

por ellas.

Los objetivos predaen ser cuantificables y no cuantificables.,
Quiz& por las caracteristicas del PVCP sea factible fijarse—
objetivos cuantificables en mayor nimero, que los que se po

drfan fijar para un PVLP,.

A continuacidn mencionaremos a manera de ejemplo algunos
objetivos, sefalando en primer término los cuantificables y

posteriormente los no cuantificables.

Objetivos Cuantificables.

A.— Incrementar el volimen de ventas totales en unidades -

fisicas para el periodo en cuestibdn, en un 10% en rela—

cidn al anterior.

B.- Incrementar en un 20% los precios de los articulos.

Objetivos no Cuantificables.

14.
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A .- Mantener el liderazgo del mercado, en lo que se refiere

a la calidad técnica de los productos,

B .- Vender el mayor porcentaje posiktie del volGmen total -

en condiciones de contado 6 en el minimo plazo.

C .— Mejorar el servicio a clientes en todos los aspectos,

Fijacidtn de Estrategias

De mancera un poco burda podriamos definir las estrategias

como las acciones que toman los responsables de la empre—

sa, con los recursos y medios a su alcance, para lograr —-—

los objetivos previamente fijados.

Normal mente existe una alta interrelacidn entre los objeti——
vos vy las estrategias. Tedricamente deben establecerse --

primero 10os objetivos, pero puede ocurrir que en €l momen-—
to de sefnalar las estrategias adecuadas para lograrlos, se —
modifiquen parcial o totalmente. Al igual que !l2s objetivos,-—
las estrategias también pueden ser cuantificables v no cuanti_
ficables. A manera de ejermpleo presentamos los siguientes—,

casos:

A .= Incrementar en un 50% en relacidén al perfodo anterior, -
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el presupuesto financiero.
B.- Agregar dos vendedores al equipo.de ventas.

C.- Incrementar la cartera de clientes en un 20%.

Estrategias no Cuantificables.
A.- Cursos de capacitacidn al personal de ventas.

B.- Ofrecer bonificaciones especiales en funcidn de los vold -

menes de compra.

C.- Minimizar el tiempo de entrega del producto desde que -

se genera el pedido por parte del cliente.

4 .~ Coordinacién eficaz entre los Responsables de las Ventas y -

los Responsables de la Produccidn,

No siempre 1los productos que el mercado demanda son los —
mas rentables para la empresa desde el punto de vista de st —
contribucidn marginal por unidad vendida. Antes de estable —
cer en forma definitiva las cantidades a vender para cada lfnea
de productos, los responsables de las ventas deben negociar -

con los responsables de la produccidn, la posibilidady - - =
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conveniencia de producir lo que el mercado esti demandan —

do,

Si la situacidén del mercado es tal, que la cantidad demanda -
da por los productos excede a la cantidad ofrecida, no habra

NningGn problema en decidir a que productos destinaré mi ca —

pacidad de produccibn.

Si por el contrario, la cantidad demandada es menor a la -
cantidad ofrecida, la situacién se complica, y entonces el -
criterio econdmico de producir los productos méas rentables,

Nno seré en este caso el Unico gque influird en la toma de de —

sicidén sobre que producir,

Esta situacidn y otras similares requieren de una eficaz — - -
coordinacidén entre los responsables de las distintas areas, —
a fin de unificar los diferentes criterios y decidir 1o que me -

jor convenga a los intereses de la empresa.

Ejecucidn y Control

Resulta evidente que si no se realiza la labor de ejecucibn -

la planeacidn quedara en el aire, seri totalmente estéril,

17.
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Por su parte la labor de control es esencial, pues permite ~
encauzar la ejecucidn hacia los objetivos planteados en ei -

prondstico de ventas.

Al controlar el prondstico de ventas, se realiza también una
retroalimentacidén que puede influir, a veces dristicamente,

modificando 1 os objetivos.

Para desarrollar la funcidn de control eficientemente, los -
responsables de las ventas deben disponer de adecuados sis—
temas de informacidén que les sefialen aquellas desviaciones—
relevantes entre los resultados reales y los estimados. Se
debe proceder entonces, a analizar las causas probables de
dichas desviaciones y tomar las medidas correctivas corres—
pondientes para dirigirse nuevamente al logro de lo planea—

do.

Como se cobserva, la elaboracidn de PVCP, contrario de lo
que se cree, Nno se termina con la impresién de un libro -

muy bonito, lleno de hojas y gréficas. Lejos de terminar, -
empieza verdaderamente, es un proceso continuo, en el que

cada fase es importante y dependiente de las demas.

Uso de la Estadistica en un Prondstico de Ventas Corto Plazo.
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Si observamos nuevamente la segunda hoja incluida en el —
apéndice podemos distinguir que con excepcidn de abril y ——
diciembre, en todos los meses se pronostican cantidades -
iguales. Esto se explica porque en la I ndustria Textil, los-—
clientes cierran sus fibricas 10 dias en cada uno de esos -
meses. E'sto significa que por lo general no existe un ———
impacto fuerte sobre las ventas debido al factor estacionali

dad,

Bajo la situacidn anterior, simplemente se adapta un alma-—
cén con el espacioc reguerido para guardar excedentes de —
inventario, ya que la alternativa de adaptar la produccidn -

a esas fluctuaciones resulta demasiado costosa.

Sin embargo, pueden existir empresas que sufran profundas
fluctuaciones en sus ventas en el transcurso del afio, por —-—
influencia de la estacionalidad. Esto determina entonces la
necesidad de calcular el. indice estacional, para lo cual exis—
ten varios métodos alternativos que bodemos describir breve—

mente de la manera siguiente:cw

A,—- El método posible mas sencillo de alcular un indice es—
tacional es el del valor medio para cada mes, expresando

los promedios como porcentajes, de modo que los porcen

(1) Se transcriben algunos conceptos sefialadeos por Ya—Lun -
Chou en su libro "An&lisis Estadistico, capitulo 18."



tajes del promedio para los doce meses pueden sumarse — —

hasta 1,200.

Este método supone que hay un componente de tendencia en
la serie; es decir %y = C S I. Sin embargo, es un supuesto=-

injustificado.

B.— La segunda alternativa es el método de las razones pa—
ra la tendencia. Este método supone que la variacién -
estacional para un mes dado, es una fraccidn constante
de la tendencia. El método de las razones para la ten ——
dencia es sin duda, el procedimiento méas 1dgico de los -
estacionales mencionados anteriormente, El1 defecto i
principal de este método es que si hay movimientos cf —
clicos pronunciados en la serie, la tendencia no puede nun
ca seguir los datos efectivos tan de cerca como un prome

dio mdvil de doce meses.

A este respecto se concluye, que debido a sus ventajas tedri—
cas y préacticas, el método de la razdn para promedio movi -

les es probable el procedimiento mis ampl iamente utilizado.

El uso de este fndice estacional quedard sujeto a la situacidbn -

especi{fica de cada empresa. Habra algunas en las que convenga

20-



adaptar la produccidén a las fluctuaciones en las ventas Y -

otras, en las que sea mas conveniente manejar los inventa —

rios en funcidn de dichas fluctuaciones.

Ya—Lun Chou sefiala " que basicamente, el problema impues
to por las variaciones estacionales es el desperdicio econd —
mico, y que la solucidn méas prometedora se encuentra en la
diversificacidon', Esta alternativa no obstante, no es tan fa -

cil de implantar en el corto pla=zo.

217,
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Prondstico de Ventas de Largo Plazo.

La tercera hoja del &pendice presenta el contenido del PVLP ——
para un perfodo hipotético para la empresa productora de fibras
sintéticas. Bajo esta gufa iré exponiendo algunos de los aspectos
que considero importantes al elaborar un prondstico de esta natu

raleza.

— Panorama Econdmico General.

Para efectos de PVLP es bd&sico el conocimiento del medio socio
econdmico en el cual 1la empresa vive v se desarrolla. Es induda
ble que la empresa recibe por diferentes conductos; proveedores,

clientes, gobierno, etc., influencia de todo tipo.

Fl conocimiento del entorno socicecondmico, podemos realizarlo
a través del andlisis de las expectativas de algunos indicadores —
econdmicos tales como:

a) Producto Interno Bruto.

b) Poblacidn.

c) Inflacidn.

A través de diversas fuentes oficiales es posible conocer el desa-
rrollo que cada uno de estos indicadores ha tenido. En 1o que se —

refiere a su comportamiento futuro, la estadistica juega un papel-
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muy importante, pues nos permite, partiendo de los datos hist_g_S-—
ricos, encontrar la mejor curva de ajuste para cada unc de ellos
Y proyvectarlas para encontrar sus valores en los anos futuros —-—

inclufdos en el PVL.P.

Por otra parte y como se verd en el siguiente capftulo, es posi —
ble correlacionar dichos indicadores con el indicador de las ven-—
tas del mercado total que enfrente 1la empresa, para estimar - —

también sus valores a futuro.

Una vez obtenidos los valores para los afos futuros de cada uno—
de los indicadores, es posible obtener conclusiones interesantes.
As{ por ejemplo, en el caso de la Industria Textil, la tasa de cre
cimiento esperada para los prdximos afos de la poblacidn en nues
tro pafs, es potencialmente favorable al consumo de fibras texti -

les.

En el caso de producto interno bruto, histéricamente se ha obser-—
vado que los cambios presidenciales vvan acompafhados de una baja

en la tasa de crecimiento de dicho indicador.

Refiriédndonos a las tasas de crecimiento anuales esperadas de in -

flac®Sn, su importancia es fundamental, pues permite a la empresa
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tomar desde ahora, las medidas financieras acordes al desarrollo

del proceso inflacionario.

LL,a hoja cuatro presenta un cuadro con los datos histéricos de 1960
a 1975, para la poblacidn, el PIB vy el indice de inflacibn del PIB, -

asf como, los valores proyectados para el perifodo 1976-1983.

Las hojas 5, 6 y 7 presentan algunas conclusiones para cada uno de

los indicadores analizados.

Debe enfatizarse que normalmente se utilizan los indicadores eco—
ndmicos mencionados, 1o que No cbsta para que se utilicen otra se
rie de indicadores econbmicos y sociales, que para cierto tipo de

empresas puede resultar importante .

Uso de la Estadistica en el Pronbdstico de Ventas de LLargo Plazo.

Considero que es en el PVLP donde las posibilidades de utilizar la—

estadistica son mas amplias.

Un requisito necesario es que la empresa disponga de 1a mayor in
formacibn histbrica posible . Describiremos en forma breve algu—

nos métodos que puedan utilizarse en el F’\/LP.(E)

(2) Se transcriben algunos conceptos sefialados por Ya~Lun—Chou
en su libro "Anrblisis Estadistico, Capfitulo 17".
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A,- Método de 1la Mano Alzada.

Este mdétodo es conocido tambidn como método gréfico, ya que se
determina la 1fnea de tendencia inspeccionando la gré&fica de la se
rie. De acuerdo con €ste método, los valores de la tendencia se-—
determinan dibujando una lfnea recta con la mano alzada a través-

de los datos de las series del tiempo que el investigador juzga

que representan adecuadamente el movimiento a largo plazo subya

cente en las series.,

Una vez que se traza la linea de tendencia con la mano alzada, se-

puede aproximar una ecuacidn de tendencia para la linea.

Este médtodo tiene como desventaja el ser demasiado subjetive. —
Adn con las manos de investigadores con larga experiencia, pue —

den trazarse diferentes lfneas para la misma serie.

B.~ Mdtodo de los Puntos Seleccionados.

Para construfr una linea de tendencia por este método, se designan
2 puntos efectivos en la serie P1, vy P2, que por 1o general se esco
gen respectivamente del comienzo y el final de la serie, que son ca
racteristicos de los datos originales; se traza luego una lfnea - —

recta entre esos dos purtos.
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Este método es una forma refinada del método de la mano alzada.

Adolece por lo tanto de subjetividad.

Método de los Semipromedios.

Para determinar los valores de la tendencia por este método, se—
divide primero la serie en cuestidén en 2 segmentos iguales; luego,
se calcula la media aritmética para cada parte, finalmente, se —

traza una linea recta que pase por estos dos promedios, que da la

tendencia para la serie.

El defecto mds serio aquf es inherente a la naturaleza de la media
aritmética, que puede ser indebidamente afectada por los valores-

extremos en cualquier mitad de la serie.

Meétodo de los Minimos Cuadrados.

L_a objecidn principal a todos los métodos subjetivos es que el in-—

vestigador fija la respuesta que busca y luego procede a determi —,

narla.

Una tecnica conveniente para obtener un ajuste objetivo de una l{nea

recta a una serie de datos es el método de los minimos cuadrados.
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El médtodo de los mfinimos cuadrados logra dos objetivos en —
forma simultdnea. El primero es que la suma de las desvia-—
ciones verticales de los valores observados a partir de una —
linea recta ajustada a cero. En segundo lugar, la suma de los
cuadrados de todas esas desviaciones es menor gque la suma —
de las desviaciones verticales al cuadrado a partir de cualquier

otra linea recta.

El método de los minimos cuadrados se puede utilizar, no so
lo para ajustar una lfnea recta, sino también para ajustar ten

dencias no lineales,

Los métodos anteriores son medidas de crecimiento a largo —

plazo y suponen, como ya se menciond, series de tiempo,

Para efectos del PVL.P también pueden utilizarse los md&todos de
correlacidn lineal y correlacidn multiple. Como se observa en la
pagina 8 del apéndice, el segundo médtodo utilizado en la pro —
yveccidén del consumo total d.e fibras textiles es el de correlacidn -
multiple. Sefialaremos algunos concpetos importantes sobre este

método. CY

Existen dos aspectos distintos, pero relacionados del estudio de la
asociacién entre las variables. El primero se llama Andlisis de Re
gresidén, que trata de establecer ld'naturaleza de la relacidn "entre

las variables, es decir en el andlisis de regresidn estudiamos la ——

(3) Conceptos transcritos del Libro "Andlisis Estadistico de — — —
Ya—-Lun—Chou Capftulo 20.
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relacidn funcional entre las variables de modo que podamos prede

cir el valor de una con base en otra u otras.-

El segundo aspecto del andlisis de asociacidn se conoce por And —
lisis de Correlacién, que se ocupa de determinar el “"grado de re

lacidn'™ entre las variables.

El andlisis de asociaciédn multiple estudia la relacidn entre 3 § —

mds variables, y puede también diferenciarse como lfneal y no 1i_

neal .

La medida del coeficiente de determinacidn representa el lazo que

une, la regresidn lineal y los modelos de correlacidn. Este coefi —
ciente puede considerarse también como una medida de ajuste de =
la 1fnea de regresidn. En general, cuanto mayor es 21 valor del coe
ficiente, mejor es el ajuste y mads Jtil es la ecuacidn de regresidn—

como elemento de prediccidn.

El andlisis de asociacidn aunque es una técnica muy dtil, a menudo
abre la posibilidad de cometer todo tipo de equivocaciones. Ejemplo
de ésto es la confusidn que a veces ocurre entre asociacién y causa
lidad. La presencia de la asociacidén no implica causalidad; pero la

existencia de la causalidad siempre implica asociacidén.
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En la hoja No.9 del dpendice se presenta una gréfica con la pre—

diccidn del consumo interno de fibras textiles de 1976 a 1983 por

4 mdétodoss

A.- A través del andlisis de asociacidén multiple, considerando como-—

variables independientes la poblacidn y el PIB.

B.- Utilizando como medida de crecimiento el mdétodo de minimos cua

drados.
C.- Partiendo del PVLP seleccionado el afio anterior.
D.- Utilizando el PVLP seleccionado en este afo.

Lo anterior deja claramente establecido 1la valiosa utilidad de las —
técnicas estadfsticas para efectos del PVLP. En el caso concreto-
de la empresa productora de fibras sintéticas, 1os modelos predic
tivos en base a las técnicas estadisticas, han servido como crite—

rios de evaluacidén, en la determinacidn de los niveles de creci —

miento en toneladas, para los afos del perfcdo considerado.

——

Para cualquier tipo de empresa cabe siempre la posibilidad de
seleccionar para sus predicciones, los valores que determine algu

no de los métodos estadisticos.,
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Informacidn Histérica Propia v del Mercado.

El que una empresa cuente con abundante informacidn histdrica —
sobre las ventas de sus productos, en valores v en unidades ffs_i—

cas, siempre serd deseable.

La empresa que por sus sistemas de informacidn, se encuentre —
en el caso de agquellas que poseen abundante material histérico, —
tendrd la posibilidad de auxiliarse de manera considerable para-

efectos del PVL.P.

Lo que procede hacer bajo esa situacidén, es enlistar el tipo de in—
formacidn que se necesita y realizar una labor de concentracidn y

ordenacidn de la informacidn,

En lo referente a la informacidén externa, sobre el mercado en ge-
neral y de cada competidor en particular, es diffcil que lleguemos
a encontrar todo lo que desearfamos saber y conocer, sin embar-—
go, en nuestro pafs se ha avanzado en los Ultimos afios en materia
de informacibn ; asf por ejemplo, la asociacidn de empresas de un

mismo ramos en cmaras industriales, abre la posibilidad de contar

con una fuente importante de informacidn .

Con la informacidn histbrica interna, previamente concentrada y or—

denada, podemos elaborar una serie de calculos sencillos y de gra -
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ficas, que nos servird como valiosos auxiliares en la definicidn -

del PVL.P, Como ejemplo senalaremos alguncs casos.
A .- Participacidn porcentual anual por empresa respecto a las ventas
totales y por cada linea de producto.

B.— Participacién porcentual anual de cada lfnea de productos respecto

a las ventas totales.

C.- Tasa de crecimiernto anual y acumulada de las ventas y la pro - -

duccidn : Total y por linea de producto.

D.- Tasa de crecimiento anual y acumulada de cada empresa y del mer

cado con respecto a las ventas: Total y por linea de producto.

E.- Tasa de crecimiento de las exportaciones anual y acumulada por -—

empresa y linea de producto.

F.- Tasa de crecimiento de las importaciones.

Utilizando Gréficas se Detectan Visualmente Aspectos Interesantes.
A._ En que etapa de su ciclo de vida se encuentra cada producto.

B.- Presencia de los ciclos de ventas y produccidn total v por l{fnea de—

producto.
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Que mercados estén actualmente insatisfechos desde el punto de

vista de la producciédn nacional .

Definitivamente el manejar adecuadamente la informacidn histér;i
ca interna y externa es muy importante, ya que permite hacer —
uso intensivo del andlisis sobre diversas situaciones pasadas y -
obtener valiosas conclusiones sobre el comportamiento esperado

en el futuro de algunas variables.

Andlisis de Fuerzas y Debilidades.

En los primeros puntos de esta seccidn nos referimos a requisi —
tos bdsicos de informacidn interna y externa. En este punto hare
mos referencia a un tipo de informacidn que Nno se encuentra ——
impresa en ninguna parte. Es una informacién que se adquiere —
siempre y cuando se " viva en el mercado ", y no por uno o dos-—
anos, sino en el transcurso de varios, de muchos. Es el tipo de
informacidn que da la experiencia acumulada de afios en el nego—
cio. Que permite conocer con detalle los clientes del mercado, -
que permite directa & inderectamente, conocer las fuerzas y debi
lidades de mis competidores y que estos conozcan también las —

mifas.
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El conocimiento de las fuerzas y debilidades de los competidores
se convierte en un requisito esencial en la elaboracién del PVLP,
desde el momento en que es un valioso auxiliar, para determinar
congruentemente mis objetivos y estrategias de largo plazo e ima

ginar los de mis competidores.

Por fuerzas y debilidades entendemos agquellas ventajas vy desven

tajas de todo tipo que cada empresa tiene en relacidn con sus ———

competidores por ejemplo:

FUERZAS DEBILIDADES
1. La mejor calidad del merca 1. Rigidez en los plazos de -
do. crédito.
2, Mejor Servicio Técnico. 2. Lentitud en la toma de deci
siones.

Este andlisis se vuelve més complicado perc a la vez miéas intere-
sante y valioso, en la medida que exista un mayor nimero de - -

competidores. Es un ejercicio mental obligatorio para gquienes

tienen en sus Mmanos la responsabilidad de las ventas.

Fijacidén de Objetivos y Estrategias.

Al igual que en el PVCP pero con una dimensidén diferente , en el —
PVLP necesariamente han de establecerse los objetivos y las estra

tegias. Debe sefialarse con profunda visidn del futuro y con profun
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da comprensidén de los recursos presentes, hacia donde se diri
girdn los destinos de la empresa. ¢ Se tendéré hacfa una - -
mayor diversificacién de productos ? & -Nos trazaremos el =-—
objetivo de convertirnos en determinado tiempo en los lideres-

del mercado en 1o referente a volumen ? ¢ Nos interesan los —

mercados de calidad ?

lL_.as estrategias deben ar‘monizaﬁ perfectamente con dichos obj_?
tivos. <& Incrementard mi inversidn en nuevos desarrollos ? -
& Utilizaré una polftica de precios agresiva para arrebatarle —
mercado a mis competidores ? ¢ Contrataré asesoria extran -

jera para mejorar mi calidad a través de una mejor tecnologfa ?

Esta es la parte medular dela planeacién de ventas. La informa
cidn histdrica, las herramientas estadfisticas, son importantes —
auxiliares, pero nunca podrdn sustituir al hombre, que con su —
ingenio y capacidad se impone a las circunstancias y a cualquier

obst#culo para lograr sus objetivos.

Ejecucidn y Control.

La elaboraciédn del PVLP se realiza normalmente cada afo, pero
esto no significa que se suspenda por este perfodo. Ya hemos ——

insistido en la continuidad del proceso de planeacidn que se asegu
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ra con la ejecucidn y control.

Resulta una tarea casi imposible el que 1os ejecutores del = -
PVLP estén siempre atentos a los cambios que se puedan pre
sentar en el comportamiento de las variables implicitas en el
PVI_P. Se hace necesario en mi opinién, formar un equipo—
especializado de profesionistas, entre ellos natur*almenté un—
Economista, que tenga bajo su responsabilidad las siguientes

funciones basicas:

A.— Informar con oportunidad a los responsables de ventas de —
cualquier perturbacidén en el comportamiento de alguna va-

riable considerada en el PVLP.

B.~ Supervisar estrictamente que se cumplan los objetivos —

planteados y que las estrategias utilizadas sean congruentes,

C.~ Realizar durante el afio una tarea de recopilacidén y anélisis -

de informacidn de todo tipo.
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CONCLUSIONES

QU2 sisterma de planeacidn de ventas llevan las empresas en
nuestro pafs, es una interrogante que sdlo una minuciosa -
investigacidn podria responder. Tener un buen sistema de
planeacidn de ventas es una exigencia que cobra dia con dia
mayor fuerza por la realidad de nuestro tiempo. La época
de dirigir una empresa por " fzelings " , impreasiones, co-—
razonadas, etc., pasd a la historia. La empresa que aspire
a permanecer y crecer rapidamente en el mercado, debe -
preocuparse seriamente por fomentar con entusiasmo la --
" Filosoffa de la Planeacidn " en todos los niveles de su orga

nizacidédn .

El uso de los modelos estadisticos de prediccidn es hoy en -
dfa una nacesidad para las empresas que posean un elevado

nivel de profesionalidad en sus operaciones .,

Cada empresa de acuerdo a su nivel de desarrollo, a su si —
tuacidn competitiva, a su mayor o menor grado de diversifi-
cacidn de productos y clientes, a su estructura organizacional,
etc., le imprimira al prondstico de ventas un sello particular

y exclusivo .
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4 .— Es esencial que los responsables de la empresa tengan una
clara comprensidn de los fendmenos econdmicos y sociales,
para orientar sobre bases méas sbdlidas la direccidn de la -

misma .

5.—- Los objetivos y las estrategias que se fijen dentro de un pro-

ndstico de ventas deben tener un caracter marcadamente rea

lista .

6.~ La funcidn de control es parte imprescindible del proceso de
planeacidn, ya qua permite a los responsables de las ventas
conocer con detalle las desviaciones gque los resultados reales
presentan contra los valores pronosticados. Sirve también -
para que de inmediato se tomen las acciones correctivas para

lograr los objetivos fijados .



vil.— APENDICE ESTADISTICO.



PRONOSTICO DE VENTAS DE CORTO PLAZO 1974

CAPITULO I
Posibilidades de venta por producto, denier, uso final v -

cliente con base en clientes actuales.

CAPITULO I1
Prondgtico de ventas por producto, cliente y denier ajustado a-—

las posibilidades de producciédn de la planta.

CAPITULO III
Comparativo por aplicacidn entre ventas reales 1973. Posibili-
dades de venta 1974 (Base clientes actuales ).
Prondstico de ventas 1874 (ajustado a capacidad de ptanta )y -

consumo estimado del mercado total.

CAPRPITULO IV
Prondstico de ventas por denier y por mes, incluyendo precios y

volumenes por semestre de los afios 1973 vy 1974,

CAFRPITULO V
Prondstico de ventas por producto, por aplicacién, por anfo, en —

volumen y precios para 1973 y 1974
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~ PANORAMA ECONOMICO GENERAL.

ANALISIS DE LAS EXPECTATIVAS DE LOS DIFERENTES PARAMETROS

ECONOMICOS Y SUS CONSECUENCIAS PARA EL MERCADO DE FIBRAS.

PRONOSTICO CONSUMO TOTAL FIBRAS TEXTILES.

PROYECCION DEL CONSUMO TOTAL DE FIBRAS POR VARIOS METODOS
OBTENIENDO EL DEFINITIVO CON BASE EN VARIOS CRITERIOS DE
EVALUACION.

| PRONOSTICO CONSUMO 1976-1383 POR FIBRA

ANALISIS.DE LAS  PERSPECTIVAS ESPECIFICAS DE CADA_FIBRA
AJUSTANDO SU PRONOSTICO AL DEL TOTAL DE FIBRAS.

EVALUACION DE LA POSICION DE CYDSA Y DE LA COMPETENCIA EN
CADA MERCADO, DETERMINACION DE OBJETIVOS DE VENTA Y DE
LAS ESTRATEGIAS NECESARIAS PARA LOGRARLOS.

PRONOSTICO DE VENTAS FIBRAS INDUSTRIALES.

- DETERMINACION DE LAS EXPECTATIVAS DE CRECIMIENTO EN CADA

MERCADO, LA TENDENCIA DE SUBSTITUCION DE FIBRAS Y LA -
POSICION DE CYDSA.

SUPUESTOS, OBJETIVOS Y ESTRATEGIQS DE VENTA EN CADA
MERCADO, ;
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POBLACION

MEXICO 1976 60 MILLONES

1983 76 MILLONES

TASA DE CRECIMIENTO ANUAL

MEX1CO 3.4 %
E. U. A 1.0 %
EUROPA OCC. 0.5 %
ARGENTINA 1.5 %

BRASIL 2.6 %

POTENCIALMENTE FAVORABLE AL CONSUMO DE FIBRAS TEXTILES
EN MEXICO.
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PRODUCTO INTERNO BRUTO

TASA DE CRECIMIENTO ANUAL

(A PRECIOS CONSTANTES)

HISTORICA 60-75 6.6 %

MAXTMA 1964 11.7 2
MINIMA 1971 3.4 2
REAL 1975  4.0%
ESTIMADA 1976 1 5.0%
ESTINADA 1977 2.0 %
ESTIMADA . 77-80 6.0 Z

SE ESPERA UNA ETAPA DE AJUSTE ECONOMICO QUE PROVOCARA
UNA RECESION EN 1977.

SE RESTABLECERAN LAS TASAS DE CPECIMIENTO NORMALES A
PARTIR DE 1978,



INFLACTION

TASA ANUAL

HISTORICA | 60-72 3.8 %
1973 12.4 %

1974 23.8 %

| 1975 15.8 Z
ESTIMAD! 1976 17.8 %
1977 | 30.0 %

77-80 12.3 %

EL RITMO DE INFLACION SE ACELERARA CONSIDERABLEMENTE
EN 1877, ESTABILIZANDOSE HACIA 1980,

EL MERCADO TEXTIL SE DEBILITARA TEMPORALMENTE.

SE POSPONDRAN INVERSIONES Y AMPLIACIONES.



CONSUMO TOTAL DE_FIBRAS TEXTILES

MEXICO

SE EVALUARON TRES PROYECCIONES DIFERENTES

I. PROYECCION LINEAL POR MINIMOS CUADRADOS
I CORRELACION CON PIB Y POBLACION

I11 PRONOSTICO LARGO PLAZO 1975

SE ELIGIO LA TERCERA, HACIENDO AJUSTES PARA TOMAR EN

CUENTA LOS CAMBIOS EN LAS EXPECTATIVAS ECONOMICAS DE
MEXICO. - '

'ES LA PROYECCION MAS RAZONABLE BAJO TODOS LOS PUNTOS
DE VISTA CONSIDERADOS.
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