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A. DESARROLLO DEL TERRITORIO DE VENTAS

Y ADMINISTRACION DEL TIEMPO. DE VENTAS.

Objetivos especificos:

I Valorar la aplicacién de conceptos analiti-
cos para estimar y medir consecuencias
financieras de los planes de ventas.

Objetivo general:

Aplicar los conocimientos
asociados a la administracion de
ventas para mejorar el desempeiio

B. PRONOSTICOS Y PRESUPUESTO

c. OBJETIVOS DEL CONTROL
DE LA FUERZA DE VENTAS.

I Identificar los diferentes métodos cualitativos
y cuantitativos del pronéstico de ventas, para
determinar cual de ellos se aplica mejor a la
realidad de su empresa o negocio.
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D. DESARROLLE SU
PLAN COMERCIAL.

i Aplicar el uso de herramientas practicas

para la elaboracion de un adecuado
prondstico de ventas.

y organizacion de esta actividad i

en su empresa 0 negocio. =
Pro

IMPORT AA DE LABORACION DE PRONOSTICOS DE VENTAS
La elaboracién de prondsticos de ventas es la tarea de planeacién mds importante dentro de cualquier
compaiifa. Permite contar con supuestos como, por ejemplo, que las condiciones del entorno de la empresa
no cambian constantemente. Se utilizan en diferentes actividades de planeacién y, ademds, posibilitan

desarrollar sistemas financieros de control a corto y largo plazo.

metas de venta, un programa detallado de accién
para la fuerza de ventas. El pronéstico de ventas es
¢l componente de las utilidades en un presupuesto
de ventas, este tltimo pronostica tanto los ingresos
como los gastos de una empresa para un periodo
en particular, lo que ayuda a organizar y coordi-
nar las diferentes actividades segin los recursos
disponibles.

Permite estimar futuros niveles de ingresos y
gastos de ventas y, en consecuencia, las
contribuciones de la funcién de ventas en las
utilidades.

PRONO L ENTAS
Para la elaboraci6n de un pronéstico
de ventas se pueden utilizar
herramientas cualitativas y cuanti-
tativas, existen varios métodos de
los dos tipos. Ver Anexo 1y 2,

sin embargo, se destacan

aquellos que usted debe
conocer:

* Comité de opinién ejecutiva

Es un panel encargado de desarrollar un prondstico de
ventas. Se basa en establecer un comité conformado
por personas de los departamentos de publicidad,
ventas, contabilidad y produccién. Por lo general, se
usa para categorfas de ventas més unidas, como
grupos de productos, clases de clientes, distritos, etc.,
cada uno pronostica las ventas y las variaciones se
sintetizan a través de la opinién colectiva de los
estimativos individuales. Por ejemplo, en una empre-
sa se refinen gerentes, vendedores, jefes de departa-
mentos. Todos tienen diferentes prondsticos, sin
embargo, la opini6n del gerente de ventas pesard mis
que la opini6én de un vendedor y de acuerdo con los
diferentes criterios se desarrollard el mejor plan de
accién segin la informacidn disponible.

¢ Fuerza de ventas compuesta
Es un pronéstico al que se llega mediante la combi-
nacién de estimativos suministrados por los vende-
dores con las ventas esperadas. Este método se basa
en el supuesto de que cada vendedor estd perfecta-
mente calificado para calcular cifras de ventas para
su territorio. Los vendedores fijan las cifras espera-
das y se forma un prondstico compuesto. Por
ejemplo, en una empresa cada vendedor se encarga
de su propio territorio y es responsable por su
progreso, por tanto todos conocen cémo funcionan,
asf como las ventajas y desventajas de dirigirse a un
sector en particular. De esta manera, estin en
capacidad de pronosticar que las ventas para el
proximo semestre aumentardn en un 4% respecto al
semestre anterior. |

S lativos

Estos métodos tienen la ventaja de la objetividad, lo
que no es posible lograr con los métodos cualitativos
porque es inevitable para quien realiza los prondsticos
que no exponga su criterio, inconscientemente las
personas tienden a dar su opinién aun cuando no ha
sido pedida. De ahf que la objetividad est4 més cerca
de conseguirse a través de los métodos cuantitativos
en donde los nfimeros reflejan por sf solos la realidad.
La desventaja de estos métodos son las relacionadas
con la naturaleza y validez de los supuestos emplea-
dos (todo modelo se basa en ciertos supuestos que
pueden ser poco o muy realistas), la falta de datos y el
hecho de que las técnicas matemdticas de pron6sticos
tienden a generalizar sobre la base de experiencias
pasadas.

* Extrapolacién continua

El método de extrapolacién supone que la forma en la
que se dan ciertos acontecimientos se mantendrd y en
base a ello se planea una accién futura. Para nuestro
caso es una proyeccién hacia el futuro del dltimo
cambio en ventas, esta puede hacerse sobre una base
de délar absoluto o sobre una base porcentual, se
refiere a cambios en ventas de un afio a otro y en base
a ese resultado inferir sobre las ventas del préximo
afio. Por ejemplo, si una empresa vendié en el 2008

$ 500,000 y en el 2009 ascendieron a $ 600.000, la
variacién es del 20% que equivale a $100.000, en
funcién de ese resultado se predice que para el 2010
las ventas serdn un 20% més que las de $ 600.000.
Este método ha demostrado su confiabilidad para
prondsticos de corto plazo.

¢ Analisis de regresién y correlacién

Es uno de los modelos matemdticos mds simples
para la elaboracién de prondsticos.

Su objetivo es identificar los factores que influyen
en los cambios en ventas o estdn estrechamente
asociados a ellos, esta técnica de pronéstico solo
utiliza una variable independiente en donde lo
importante es observar una relacién significativa o
no entre las variables, por ejemplo, un empresario
puede decir que para €l las ventas tienen una
relacién directa con el ambiente en donde se
desarrolla el negocio, pero es posible que esta no
sea la raz6n més importante por la que las ventas
crecen (eso quiere decir que su relacién no es
significativa), sino méis bien que hay otras
variables que explican mejor las ventas.

Las variables pueden estar relacionadas en diferen-
tes grados, como es el caso de la publicidad con las
ventas, estas dos variables muestran una relacién
lineal, pero no todas las variables se comportan de
esa forma entre sf; también pueden relacionarse de
forma cuadrética, exponencial, etc. Por ejemplo, si
la relaci6n es “cuadrética” se dice que un cambio
porcentual en la variable independiente afectard a
la dependiente en més de ese porcentaje y méds atin
si es exponencial, ya que esto quiere decir que a
cambios pequefios en la variable independiente, la
dependiente cambiard en una cuantfa mucho
mayor.

Asimismo, se puede formar una regresién no solo
con un factor, sino con varios, lo que da lugar auna

Para ol caso particular de la regresién lineal se pueden realizar

pronésticos de ventas de la siguiente manera:

Afos Y X X2
@ 2007 10.000 -1,6 2,25
() 2008 20.000 -0,5 0,25
@ 2009 30.000 0,5 2,25
@ 2010 40.000 1,5 0,25
@ 2011 50.000 5

La tasa de crecimiento de la variable X depende del
nimero de afios que se consideren para el prondstico;
si son estos pares, como es €l caso que se presenta se
toma la mediana n+12 ,y se empieza con tasas de

Si son impares se toma la mediana y se le asigna un valor
de 0, luego el afio anterior a este toma el valor de -1y el
posterior 1 y aumentan de esta forma en valor absoluto,
por ejemplo:

Se realiza la proyeccion lineal

Afios X con la siguiente formula:
© 2005 -2 proyeccion lineal
® 2006 -1 Y =a+bx
® 2007 0  Donde:
® 2008 1 a=i=In¥n
e b = i=Tnxyi=1nx2

Para el ejsmplo el resultado es el siguiente:
a=100.000/ 4 =25.000

b =50.000/5 = 10.000

Y =25.000 + 10.000 (2,5) = 50.000

Lo que indica que las ventas para el afio 2011
se estiman en $ 50.000

regresién miltiple.

-0.5 para el afio antetior y 0.5 el afio siguiente,
luego aumentan en 1 en valor absoluto, tal como
se muestra en la tabla.
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