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‘Mucho se Ies oye declr a los académictos acerca dé cdmio deberia.

manejarse €l paxs, pero’ muy poco respecto a cémo ad'mmstrar una em-
presa de negocios. A veces pienso que esto resulta parcxalmente del he-
cho de que es dificil probar lo incorrecto de los puntos de vista amplios;
pero cuando una pérsona se ‘ocupa’de los aspectos administrativos de los
negocios, todo el mundo de los negocios, incluyendo los administrado-
rTes de planta, estd. hsto a cntmar sus ideas. Ademaés estos hombres cone-
nocen su propio negocm mejor, que otros, y también saben lo précticas
que son. cualesqulera sugerencias gque reciban, con respecto a los proce-
dimientos que ellos debleran seguir,

A pesar de lo importante que es una visién macro, ello no justi-
fica el actual descuido de. los problemas reales de los negorios desde el
punto de vista de la direccién. La ultima deberfa ser en realidad la
orientacién fundamental en una facultad de negocms, y en la Escuela
de Administracién y Finanzas en especial. El efecto que un estudio mi-
ero pueda tener sobre la productividad y sobre el desarrollo econémi-
co a largo plazo, estd fuera de discusién. '
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En este articulo trataré uno de los mayores problemas. administr.-
tivos que enfrentan les negecios: el prondstico de ventas. Cori ello espe-
‘ro hacer. al menos una pequefid contribucién al mejoramiento-del cone-
cimiento de un:campo que esipunto cénirico para el: prioceso completo
de planeacién de los negocios, ¥ el cual ha desconcertado a-16s hommbres
de negogios desde el comienze d¢l intercambio.y del comercio

. Por supuesto no es.factible ni .deseable, intemtar cubrir ‘el campo
cempleta de . prondsticos-de ventas em un .articulo de révists. En ugar
de ello, se pondra énfasis sobre algunocs de’los métodos més nuevos' que
ailin ng se han abierte camino en los libros de texto.y en: un intento por
clarificar los métodas antiguos. Ademés, hay necesidad. de' presentar y
organizar. log modelos elementales, que ham Hegado u ser: ‘eonfuses ‘en
el material escrito hasta la fechh.:La construccién dé modélod: segura-
mente llegard a ser més importante a med1da ue <l con001m1ento avan-
2a- en 6l campo de Ids pronostlcos, y, que ef' computador gana una ' posi-
c16ri en la iﬁ&ustria colombiaﬁh ,

B PRECISION DEL PRONOS‘_I‘ICO'

. Algunas fn'mas son. capa.ces de pronostlcsr las ver.tas con m rbla—
tiva exactitud, mlentras que esta. precisidn.es casi imposible delegxaxz en
otras empresas. Es .conveniente: mirar primero los, factores que-explican
tales resultados dwergentes. Ademas del método ut;ltzado, bs ;agumn
tes ffactores son importantes: i

LN

'La Naturaleza de los Flucmac:ones de la de-mmda &zﬁ‘wanda
delos . productos de'ld ' compafis :flutda amplti - y "radicy
predicciones ‘exactas son generalmente dificiles’ dé Iﬁmr &Mmte
es mucho més ficil tratar con una demanda relativamente’ estabie Aqu{
'deberfan reconocerse:varias clases diferentes de’patromes: La gréfica
A, que se muestra afcontmuacxén mdlca un tipb quta lleva a pronoshcos
inexactos. e

Tosere i

s o o ‘_ff“*:*?

h Titm‘;oo — B ."l'itm'o. ‘ - C - Ticm;:

—13



El patrén de demanda en la grafica B, en contraste, fluctiia radieal-
mente, pero en uma-forma- regular. En consecuencia: tanto los ptondsti-
cos a largo plazo como los a corto plazo pueden producis tesitltados con-
fiables, supeniendo ‘qué el futuro ‘continta como- ha side ‘el pasado. Lo’
mismo es cierta: gara Cj qué muestra a:la vez regularidad ¥ una’éstdbi-
lidad relativa. - -, . . 4 : LR

" Hay muchas fuerzas causantes de la naturaleza del patrén'de de-
manda, - Los ‘productes. - de precio-alto queé- son reparables 'y durables,
generalmente -fienén un patrén menos regular del que - tienert- aquéllos
de caracteristicas opuestas;' Los productos que tienen alto grado de sen-
sibilidad al ingrese,. o:aquellos cuya compra puede ser ficilmenté pos-
puesta. o caen en.la-misma categoria. Prescindiendo de las causas, sin-
embargo, subsiste el -hecho de que la exactitud del pronéstico-y lds Pa-
trones de demanda estin correlacienados. . A

 Influencia, relat(iq;i__‘_'cie los determinantes incontrolables: de jlas. ven-
tas: Un deterininante confrolable de las ventas es aquel cuya-ealidad:y
cant:dad pueden ser controladas por la administracién. Son ejemplos, la
propaganda, el preq-ior,.lla‘ubicggién de la compafifa .y: otros elementos se-
mejantes. Un determinante incontrolable es aquel qué 1o puede ser con-
trolade por la gerencia, como el clima, el-crecimiénto de'la poblacién y
Ia competencia:’ Ambas élases pueden’ ejercer infhuericia sobre”'lét_si ven-
tas; sin embargo, dlgunias firmas encuéntran més imporiante Ia primera
clase que-Ia.segunda; ‘Guando s¢ da esta” caracteristica, 'lé"“é)fécti'tua?:dg
los pronésticos tiende a ser maés alta. o SRR '

. Tomemos.coma gjemplo aquellas firmas de que tante he: oido hablar
en la écongg;pig colombiana “que-pueden vender tedo-lo:que. pueden pro-
ducir”. Estas firmas estdn:enfrentadas a- poca competencia y a un’ ta-
mafio de mercado, que es mucho mayor que la capacidad de produccién.
Bajo estas condiciones,la firma puede usar la capacidad-de ‘produccién
como el pronéstico de veptas, De este modo ellos pusden controlar-las
ventas actuales por medio de la cantidad gue preoducen, y, como. con-
secuencia, sus prondsticos son relativamente precisos. '

En el otro extreme~ estd el productor de implementos agrieglas
cuyas ventas estin correlacionadas con las ventas de tractores. To-
dos los tractores vendidos en Colombia son importados ¥ como: tales
estan sujetos a los cagrichos de Jas reglamentaciones ,gubefp_amehtales
sobre importacibn, Si &l gobierno resdelye de repente impedir importa-
ciones adicionales de tractores, la compafifa experimentard una ‘caida
precipitada en la venta de implementos para tractor. Si bien la compa-
fila puede controlar las decisiones del gobierno®hasta cierto punto, este
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dltimo aspecto es fundamema]mente ;ncontrolablﬂ A causa de esto el
pronéstico de veritas es precano ‘

Debe hacefse énfasis en el hechd de que es importante 1a hab:hdad :
para pronosticat' la magmtud y el efecto’ ‘del: determinante.- ‘Esta habili-
dad depende nb sélo de si la’ fiferza’ puéﬂe ser ‘controlada, sifio taimbién,
de si se pueden obtener datos acerca de ella y del gndo y la naturale—
za de su vanaclén a traves del tiempo : ‘

La Nouedad del P‘lodqcto' Para los productos un estan estableu-‘i,
dos.en el mercado existe la experiencia de las ventas pasadas que es Gtil
en la estimacién de las ventas futuras. Los productgs, guevos, en contras-
te, no siempre tiener esa ventaja, Jo gue sigrifica que el pronéstico .es
mas dificil. Agn asi, debe reconocerse que hay grandes variaciones. En .
algunos, casos la gerencia estd relativamente segura de que el producto_ ‘
serd aceptado por el mgrepdo, y pueden hacerse predicciongs razqnable- .
mente buenas por medio del usc.de datos sob:,:e la poblacién y. sobre el
ingreso. Tainbién-en el caso de productos establecx&o,a, la experiencia de _
ventas pasadas puede significar muy poco, puesto que ‘el future no se
corporta necesariamente como el pasado.

. Afin més, la:experiencia pasada de otros puede, existir, aunque. el
producto sea nuevo para la firma. Los competidores pueden haber esta-
do desarfollando €l nercadp durante afios, caso en-el cual el problema
es: determmar qué parte del mereado puede esperar consegurr fa com- :
paﬁia - : =
~Un productor quimmo de Me&éllin que ha temdo una rata alta de—
introduecién-de nuevos productos, utifiza los datos ‘dé importacién como
una base para estimar las ventas. Asumiendo que-ninglin otro produc-:
tor del bien existd en Colombia estas estadisticas revelan el-tdmafo=pre-.
..sente del tercado. Las experienclas pasadas en la introduccién de otros -
_nuevos productos proporeionanlas bases para estimar las ventas del: pre— =
sente articulo. . -

: Las estadisticas ‘de impoertaeidn son tamblén ﬁhles en el -£Aso: de
“Sustitucién de Importaciones”. Aqui se aumentan las .barreras arance- -
larias para evitar-la eo:‘npetencxa extranjers, en cuyo:¢ase-una firma cor
lombiana recientemente establecida puede tomar el solumery: prévio de..
importaciones ¢omo una base pata sus pronésticos. 'Este: enfoque: debe.
teher'én tuenta las diferéncias qué pueden existir entre la firma colom- -
_biana yla firma extranjera con respecto al producto, preczo y otros de-‘
terminantes controlables de'las ventas, : ;

Otros g'aftoress Hay una mirfada de otros factorea que exphcan el
grado de precxsmn poszble en los pronésticos de ventas. En generai las
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predicciones a corto plazo son mas facﬂes que las a largo ,p]a;p, en par— *
te- porque la. _probabilidad de cambias. mesperados en los p;n;mpales de-
terminantes de la demanda es més baja a corte que a largo plazo. Ade-
mis; simplemente es més, dificil. prever el cumportamxento de estas fuer-;:
zas en un fuiurp distgnte At L .
Debiera también hacerse énfasis en la habﬂxdad de predecu Ia mag-
nitud de los determinantes de la demanda, en vista de la p051b1hdad de
medzrlos cuantitativimerite o de obtener datos precisos sobre ‘st compor-
tamiento pasado Es extreniadamente dificil. predecir una fuerza tan: Re-
bulosa como las actitudes del ¢bnsumidor, mientras que es més facil pre-.
‘decir el niimero de hijos que-entratdn a 5%afic - de primaria a 15 escuelas
colombianas en ‘el prmnmo afio. Una empresa que vende cusdernos ¥ pro- '
ductos-de papel para propésitos ‘de estudio, usa los datds sobre matricu-
las como una basé para ‘Pronosticar las ventas de los productos de papel
Esto quiere decir que: ‘puede’ obtenerse ihformaciéh sobre un determinan- -
te nnportante To que faclhta eons:derablemente el problema de: predm—
cién. s ‘o oo . A e :

DELINEACI'ON DE LOS DETERMINANTES DE LAS VENTAS

ERM: s et .

EI punto de par’uda en-un pronostmo de ventas de‘bxera ser.un ané- '
hsxs de aquellas. fuerzas: que determinan las ventas para la, compafia.
Bésicamente todas las ventas de la compania se derivan del mimero. de
consumidores en el mercado, su habilidad para comprer, y.su disposi-
cién para comprar. Aiin la’demanda de bienes industriales depende en
tltimo término del-consumidor-final.. La demanda en las.tiendas mino-
ritarias locales: repercute a través de la economia, reflejando en Gltimo
término su efectéd sobre los: productos de acero, pmductores .de herra-.
mientas; operadores de:las minas y otros que pueden. no tener nada que
var con la venta al consumidor final. ‘ .

En corsecuencia, un: anélisis de las fuerzas amplias del mertado que
influencian la:caritidad ¥ la calidad:-de la demanda del consumidar, es-
un punto de pariida razonable. Estas fuerzas ineluyen el.crecimiento
- de la poblacién, la tendencia en su dispersién geogréfica, su distribucién
por edades, tendencia de ingresos ¢n el mercado, cambios en la distribu-
cién de los ingresos y todas las demés fuerzas amplias que pueden. tener
un efecto sobre Jas comptras de los consumidores.. Con un entendimiento
de estas variables del mercado, el analista pone las bases para ung clase
de investigacién mas especifica.

Afin mis, €l enfoque consiste en pasar de lo ainplic'a 18 especxflco '
esto es, de los determinantes amphos a las fuerzas mas especificas que
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influencian la: demanda por el producto de 14 compaiifa: de la' demanda
general para todos 108 blenis. y setvicios en la ecotiomfa 'a la- demunda
‘por el produc‘fo dela ihdu%tﬁ& y luego a la demanda por el producto
de 1a: companfa s s il

A EE SR £ I< -a’a- ! : s _‘,'F.'-'.;, .f .

Emﬁqwa ’del mercheo y d& la: dtstﬂbucmu. Toda vez gue las;ven-
tas; se afectan poy, ln estrategie de. mercadeo-seguida. por la .compadfa
los pronésheus dehgrian: veflejar esta estrategia: Para:ilustrar, tomémos

la:compafifa “X”, un productor.de pongués, que vende. 10.000. unidades

diarias en.los..mercades.de- Bogotd .y Medellin: Las. ventas de: Begoti

-aumentan. rapidaniénte hasta 1965, cuando!subgtmnenie se “hivelan. La

sevidencia indica.que pudiera haberse alcanzado ei.potencial- del merca-

do, ya que la compafiia estd vendiendo cerca de un (1) pongué por se-
mana y por familia en esta area.

Una alternatiyaiesya de desarrollar. -alymercado de Cal, Aonde un
anilisis indica que en bl primer afic las ventas liegarian a 7.000 pénqués
diarios, Otrav es la de, poner mis esfuerzgs de ventps en Medelhp Una
tercera es la de expo:tar a los EE. UU,, Un cuarto: ‘enfoque es el de di-
versificar_la hnea de productos. Es glaro que las ventas futuraa de la
‘compaififa depenaﬁrén de la estrategia que se siga, lo qué sugle%-e que
los apalistas debieran delinear una estrategia espemflc-x anﬁes “de: tratar
de pronosticar las ventas '].')e hecho deblera exlstxr un proncstmo para
cadaestrategia. . - S PRI

Asumiendo que la compaiiia declde que !a mejor alternativa es la
de desarrollar el mercado de Cali, la experigncia en Bogotd y en Mede-
Llin serfa util para px;edeq;r las yen;as Obtemenc}g.ﬁatos sobre pobla-
cidn, compete;xcxa, dlsposxmén de 1a gente -para aceplar. nuevos ;Jrot,luc-
tos Y, Qtras vanables per;mentes, la expenencxa £n _otros mercadog po-
dna ser sensﬂ)lnmente a)u,stada. o R L

PR = D RUEEYE RERTIN DN

Determmantes secundanos dé las ventds: Los det:MmanfeS secun-
darios son fuerzas gué-cattsan ventas, péro’ ‘Yue se‘dg "v’:ﬁi% de ‘détermi-
nantes s Badicss. Kl productor’de unplementos agrfco’l’as de’ Medellin.
mencionado previamente, encuentra que las” ventad’ dd ‘trﬂd'tores estéh
correlaciondas éor su pfopio producto; ‘aungue la vénta de'tractores no
esild eausa basich de lis vertas &é impleinentos. Més Pien, factores sale-
como-e¥F nivel de prembs de i cenia de: aziedt; el hivel-de mgresas ‘dé los

. agricultores, y otrés’ factores que' causan 14 necesidad’ e hﬁplenféhtos

son mas bésicos. Pero ‘todavia' €l:fenémene de'las Ventas' ‘de triadtores
‘puede ser Gtil para’ propésitos de’ pronéshcos, depéndiende de un nt’xmo—
ro.tle cotlsideraciones. - AL S A !
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Para descubrir ta.'ies relamones la téeniea del diagrama. de puntos
dispersos es ut11 Esta técnica consiste. en obtener datos.a-través del tiem-
po sobre las ventas de la.compafia y alguna otra:variable que se cree
puede ser un determinante de las ventas, Las dos series de datos pueden
ser colocados en un diagrama de puntos dlspersos para descubrir si en
realidad estén relacionadas. Las'figuras 1-3 ‘muestran 3 tipos” posibles
de relaciortes. La fig. 1 indiva una: relacién ‘positiva que sighifica ' gue a
medida ‘que 1a magnitud de la variable A aurienta, las ventas dela comn-
paifa aumentan también; as{-ique construysndo una linea d& “relacién
promedic” para log datos, y-obteniendo informacién’sobre la ‘magnitud
futura de B, puede ser posible un prondstico razonablemente preciso. Lio
. rhismo es cierto. si une descubre una. relacxén négahva, como se indma
en la figura 2. .

PR

Yentas - - Venwtas Vent&s

‘;u-ﬁ .

351’-‘955. ‘

Fizura 1 f B 3"“‘* n 8 F-guraluw - ss

Uno de los pi'oblemas bésmcm en el ugo de la carrelam&n en 'los pro-
néstmos, ¢s-el 'de ‘diSeRar ‘un método por medié del cusl'se haga innece-
sarla una pred1cc16l‘1 de los determmanfes de las véntas Si como en la
figura 1 y 2, sé¢ descubre una correlacién entre las ventas y 1a variable
mdependxente en el mismo punto, en el tiempo, entonces bata que sea
1itil en el prondstico, la, variable independiente debe predecirse antes.
de que sea posible: hacer. un prondstico de las ventas. Esto puede dismi-
nuir su utilidad, dependxendo de la precisién con que la var;able inde-
pendiente pueda ser predicha. :

La figura 3, en contraste, revela una re]ac;on entre las caractens—
ticas de edad de: lﬁ pablacmn y-las ventas de la compaiiia por. territorio,
en el mismo punto en ¢l tiempo. Asi, si'la compaiifa desea, pronosticar las
pomb;hdades de ventas en un.nuevo territorio, podria:obtener datos so-
bre las caracterfsticas. de edad de la gente en el termtono .y aplicar la
correlacién descubierta como un modo de pronosticar las ventas. Si bien
el resultante estimativo de las ventas implicaria un pericdo de tiempo,
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hay considerablemcnt2 menos necesidad de pronosticar las caracteris-
ticas de edad en el nuevo territorio. Més hies, los ddtos existentes sobre
la presente distribucién de edades podrian usarsi

Otra técnica con una utilidad mucho més genéralizada, es la de des-
cubrir Jos determinantes de la_ de anda cuyo cambio causaria un cam-
bio en las ventas en un punfo ta tarc'fa en el f{:aealpo Tomemos por
ejemplo el productor de cemente que obtiene los §atos que se muestran
en la Tabla 1. La construccién de un diagrama dq puntos dispersos que
relacione las ventas mensuales con el niimero de 1ontratos de construc-
cién adjudicados en el mismd mes, revela muy 4 0 ninguna. corre-
lacién. (Figura 4). Sin embargo, cuando las ventds se relacionan con el
niimero de contratos de ¢onstgyiceidén adjudicadog dos meses antes, se
revela una correlgeidn muy. «<lara (2). La construkpién de una linea de
regresién para Estli”ﬁgpervacmnes capacita ‘al productor para pronos-
~ ticar las ventas dos meses dBspués, obteniendo el niimero de contratos
. adjudicados durante el presente mes, g
CATTRE TR T ey T

i ¥

' 4 BABLA I y
2 ARy

Ventas y Contratos de Construcciénpor Mes

H

%.R - * 3
,\‘{' Contratos i
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- Marzo T L "7 100
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Asi, supongamos que durante Noviembre del presenite afio la admi-
nistracién encuentra que se han adjudicadc 23 contratos de construc-
cién en un mercado en particular. Extendiendo una linéa vertical del eje

horizontal (en el nimero 23) a la linea de regresién, y extendiendo lue-
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g0 una Hnea hormtal al eje vertzcal encontramas QUe eﬂ me_}or estlma-
.';ffnhve de las ventas en Enem es 235.
7, Obviamente las relaciones de “sdelanto -atrase” son utxles para pro-
- 'nésticos dnicaments en el perio 6'de tiempo para el cua'l se establece 1a
. 1_i3'_mlac1m -~=n el casg’ msgnie imes.NB serd de ni une ayuda en
'garapei‘fodos p f.em;:go mi;or@s ¥ menoresg‘ Consecuent\,-
. ' traiidn podita verse fotzada a ccnfinr em,.lospmnéstlcos
o '.'rﬂelaswmbiesm&epenﬁimtescomoﬁnmo&oae ecir las venfas
. . para otros neriodm de tiempo.

uonuos' ‘EExmAPoLAcmN B

La extnpo‘m&n es un modo de predxcﬂwn gue conﬁa en ‘alto gra-
i'doenhsexpermcuspasadasdeventasylasuhhzacomoumbasepara
sathmrhquemderienelfutumhfmméssxmp]ey*usuﬂ&sh
, _f.,__ded:bniarundhgﬁmnqueﬁesmlasv!entasmunpedn&olargode
tiempq, aplicar urizrlinea de relacidn promedic por pmced’imientm esta-
‘=:.?i-dkhcosyextendu-esta al futhro. &mmw&qhgeihturose
- ;.['.'iomnpoi‘tamisomdeadn#do con el pasado, la extrapolasién consti-
""";':mmmmm&lummhmAMdm
. MW’WﬁE'm‘xmm@huwMas
‘en cadw'16d35 de 1a Hindd 'de relacién promedio, Jo que indica ¢ drea de
© .- mayor desviacin con respetty’al promedio. Estas se uwswn ‘Foego para
' "ei'-.desamlhrunmgodmho&ﬂanlsemqueaxmlumusfu-

0 La extrapohcién ﬁécmca bestante prm hodl m que asu-
. me que: el futuro se como el pasado. Al mismo tiempo puede
. ‘proporcionar buenos cuando se ysa con.cuidado. La.variedad

- . descrita arribaesgemﬁhneniemﬁsntﬂpﬁmpredwmmdthrgoaL
* - cance que para las de corto, yaqueklineadsrehﬁéusemnstruye de
- acuerdoalasmhsahmo;ﬂm Unaconsxdu-abled;anadénenlas

: vmtasmrwﬂhomsteentqnwnhlineaderegremén :

mdeennpdmﬁ:debmmntﬁmzpsmbm Te-
: connc@péigqueﬁmmmisfmdamental, eoﬂsxst-enca:tmpolnr-
los determinantes de las ventas. Esto puede ilustrarse con referencia a_
las précticas de prondsticos de una compsafiia de servicios publzcos (3).
< Agquise encuentra gue M ventas (e 'pesos) &eeiectrierdaﬂ en el mércado
\ﬂeaemtmg depeirie del' creciinietito de la poblacitn en f mercais, el
-jpwecio poe kilovMio hira de electricidad; elnﬂmmdemaquetm
electncldad, y la propenmén de cada casa i usaﬁ#.Los&as *uhmbs de-



lerminantes ;pueden mednse por el nimero de contuguncssell i vn el
mercado y la razén de kllovatms-horaa A contadores. Estequiend dicir que
cuando uno determina la tendencna de la razdn entre el namerg. de con-
‘tadores y la pobfacxén total en ei mercado se obtle,ne un mdlcatwp del
porcentaje ‘de’ todas Ias’ Easas qpe usaran eIectnmaad en el futu JAsi

_mlsmo, la tenﬂencia de’ Ia razop. dae i{llovatios-hora a contadares, fzs ﬁldl-
‘cativa coh réﬁaciéﬁ‘a R" propeng'.mn futura a consun:ur elmj:nmdad gor

parte de Ia hﬁbxfamon prdmeaw

Poblacic n.

N AR P

1%
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En las fflguxa.s 6-9 cada una. d& estas var:ahe!es ha sxdu !.razad& ggifx-
camente a través dﬁ Mempa, y extrapoladas hasta 1970 Unaiver gue’se
llevan a cabo las extrapolagiones, el pronpstlco de ventas en pesosse ob-
tiene por el slguxente procedimiento: . . = -
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Eo:tmpolm&n Je corto n!ctmce Hay Jambxén un nimere de aphca-
eisones de-la -extrapolacidn en el pronést:co de ventas .2 ecorto plazo: Tal
vez el mé&s ampliamente usado es el que seé conoce como torrelacién ve-
rial.. Esta técnica tiene una serfe de variaciones, una de las euales es uti-
lizar las experiencias en €l afio anterior.como:una:base pra pronosticar
las ventas por trimestre en el presente afio. El mo&elo basico es: ‘como
‘sxgue ) A S I Lo i

Vq"3 son las ventas easpenmeatadas en 3 tnmestres px:ev' .,_al presen-
te, (en otras ‘palabras, en *ei trimestre del afio pasado correspondmn‘te al
trunestre .para el cual q;e de;ea el pronostwo), ¥V, las ventas en el pre-
_sente trunestre, v, Vg-4 las ventag cuatro trimestres anies del presente
_ (pn ot;'as palabras, < el trimestre del afio pasadc;' corresponalente al

presente ‘trimestre de este ano) Para qustrar supongamos gue se dan Ias
ventas trimestrales para 1984, como se indica enseguida, lo mismo que "os

datos para los dos primeros trimestres de 1965. El. problema es obtener

A

un prondstico para el tercer trimestre de 1965.

annestre Slmbolo Ventas Trimestre Simbolo Ventas
PR SR, v-;. 10 L1 v.,... L C12s.
B R S A
R S V—s Lo 133 4

' V+3 SR S

N _.,; S BT 250 ot
. quau m*’(ﬁ'ﬁ)"’ — | = 288

')‘ .I

h—-—m’%h——-’.
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. .Este modélo: simplemente aexpresa sque dag :uéntas del préximo tri-
‘mestre deberian aumentar-o-disminuir sobre el currespon&?énte tfifnes-
tre'del afio pasada, enun porc‘en{a]e més 0 menos 1gual gl aumento o dis-
minucién ocurndo en las ventas en el presente trimestre en relacién con
£l trimestre correspondiente del afio pasado. A pesar de que este es un
enfoque més o menos ingenuo al pronéstico de veritas, si tiene mérito. De
un lado, reconoce caracteristicas estacionales de la demanda, ya que cual-
quier rasgo estacionalse refleja piirciaimente por el hecho de que las ven-
‘tas futuras se estiman considerande las ventas durante e} perfodo eorres-
pondiente del afio pasado. En segundo lugar, reconoca cuakjuier ten-
dencia hacia arriba o hacia abajo en la demanda, de .una variedadno es-
- facional. Y en tercer lugar.puede aplicarse facil, regula.r ¥ automatlca-
mente por un'empleado con o sin.calculadora. - - TR RNt
Como un modo de determinar si este modelo t:ene o no utxhdad en
la empresa particular, uno puede aplicidrselo a un periodo pasado para.
el cual tenga la compaififa experiencias reales de ventas y calcular el error
de porcentaje eritre 2l prondstico 'y las ventas reales. Si.el error es més .
pequefio en promedio que el:cometido por el procedimiento de pronés-
ticos usuales, el mpdelo puede ser benéficamente usado para perfodos :
--futuros Sif ém’bdrgo deberé tratar dée determinar por qué 3 modelo
o’ {pronostu:a ‘cot )précis‘i&ﬁ' v ajustar]o de acuerdo con éﬁto.
" “Debé ﬁotéi‘is‘é qué pue&en ‘obtenerse’ resulta&os Idéﬁhcos ebn Un mo-
delo Ehferente que expresa que 1as ventaseh €l proxm‘:m trirhestre compa—
radas con’ este trunegfre ‘debeit ca;nblér por "el mismo porcetftajé e’ quie
'cambmron en los peno&os_ correspondlentes el aﬁo pasa&b S’imbohéa-

= @y (
200

Soﬁstzcam.on perfecczonada Uno no necesita confiar solamentsz en
una clase tan sunp'ie de extrapoelacién como la dxscutxda arriba. Mas bien
el'modelo puede v"anarse introduciendo otros factores que ayuden a co-
locar la experiencia pasada mis de acuerdo con las condlcmnes presen-
tes. Un enfoque ha sido usado con bastante éxito por un fabricdnte de
vestidos de bafio (5). El producto se vende a los minoristas que hacen
los pedidos en el‘otofic’' o en el invierno para entrega e+ primsavera. Es-
tos pedidos iniciales se obtienen de lgs-comerciantes antes de Abril, y
mas tarde duranie el verang muchos de. _estos egmerciantes hacen otros
pedidos para surtir de nuevo los inventarios agotados por las compras de



'_ ~ ]a estacién de ventas e .
N “los pedidés totales expgt;fi’rneﬁtéﬂos durante ¢l mismo periodo de tiempo
i celafigpasada. - o opnr o o e o o

ey

..+ e0rTige parcialmente  introduciendo un factar, desgorreccion, gue: repre-
. senta la proparcidn delos pedidos.iniciales de] afio pasado, expresados en
- pesos, hechos por aquellos clientes que mo.se espers gue eompren de nue-

Tos consumldoves. ‘En estas condiciones hay ﬁﬂgproblemas ‘de profids-

 ticos; usthde los cuales- es pronosticar los ﬁe‘di&ﬂsrtbt‘a‘ésaui'%nte la es-
tacién inicial de‘ventns, 'y’ el-otrs, es el predecirios pédides'para reponer
¥ : " TR B ’

inventaries. v Tt T wap el oh

El'modelo basico para pronosticar los pedidos inciales es como sigue:

. . ) . .
. . Br vl H PR wpare-ont

R SR (AT 3'15‘(: ¥ S TR ehe ST Do anina s aly
. RERTRON S SINT Il RSNt _

‘Donde V son: todos los. pedidos iniciales ek pesos para el periodo
para el que se desea el pronéstico (en otras palabras, este afio, en el cual .
se tienen ya algunas experiencias de ventas), A es el total de pedidos

. . durante toda la estacién-inicial de ventas del afio pasade (llamades “pe-
:; didos iniciales”); B son los ‘pedidos expérimentados hasta ahora este

ano (zn otras palabras, los pedidos reales este afio entre el comienzo de
el tiempo en que:_!s?_,hace el pronéstico), C.son
t At A : iy NEAI E I RPY
La similitud entre este modelo y el discutido anteriormente es estre-
cha. Obviamente ¢! riodelo descuida el hecho de que algunos de los clien-

;43,4 Ja empresa que, comprazon el afio, pasadp no yolverdn a comprar

este afio, y de que se-afigdirin nuevos clientes. L primera. debilidad se

| ~.vo_ este afio. Este factor puede estimarse. por.la expariencia.pasada.

Wit

‘iz Bl hecho de que se afiaden, ¥ se seguirén afiadiends nuevasuentas,

.8 foma en consideracidn introdugiendo una corraoeién gve consists en

.- dividir, las ventas experimentadas en dos.categorias: Pedidos, recibidos

;- de cpentas antiguas y pedidos de nuevas cuentas. El modelo.yefinade en-

> Dande’ X és el factor @ cor

et addiag e s 0dan s o0t Sl gy el
R N AR IRCET BT O S OF+N Y
Vo= (A) X |
. R > ,

= FHOU PR
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recci6ii bxpésadsen tefmitios de por-

- centaje. ‘0 son las ventas expetimentadas ‘este-afio 'delas cuentas’ anti-

-+ pedidos -experimentados ‘el afio pasado de Tas mismas cuentas

guas, "N las ventas éxperihtiéntadas. esté afid de Lhﬁé‘\\?&s‘ _'é‘iiérifas; v D los

‘Fepresen-

Lhos .



. tadas por O, y. dur@nge el mismo periodo de. tlefmpo. Come se ha expre-
~ sado, el modalq gof;ﬁt&cad,o toma en consideracién las tres debilidades del
] modelo mgenum Esta supenor:dad es. confirmada por:los resultados rea-
"les de 1a experiéncia de la compama que se muestran en Ja:Tabla II.

P e TN Lelto i . Pt [T S L FORS

S T TABLATE

Comparacmn del Pronéstico de Pedxdos Iniciales entre los
Modelos Sofisticado e Ingenuo

.{‘f‘(PEdIdOS Immales Reales == 100}

PN Semanas
, Método
2. 3 & 5 ‘6 -7 8
Cngenwol 74107822 631 65.4 6.8 82.3,86.3 89.2
Sofisicado  101.8 100.3 100.2 100.3 99.1 100.6-100.3 100.1

-+ . Una:vez’ gue se pronvstican los pedidos ‘iniciales, ei:';ﬁfbcedirniénto

e e@predecir Tog pedidos de reposicién y sumar las dos predicciones con:
-fjuntamexﬂfe paira ‘obteéneér un prondstico genéral de ventas. Los pedidos
* de reposicién varian de 450 & afio, expresados bien én tétininos de pesos o
-+ tiomo Ui porcentaje: dt-lb"s'p‘e&idos iniciales anuales, pero un porcentaje

medio;:calcula&b? de los-ltimos afios, puede ser razonablemente exacto.

““Modelos bastdos en ld demdanda original: Ademis de Tos ‘métodos

generales ‘discutidos’ hasta ghora, otro que se aplica a aquellas empre-
~ ‘sas-que verrden & fil‘mas mdustnales 6 & traves de mayoristas y minoris-
tas; es empezér cén un proriéstico de las ventas de los clientes. Con’ tal
gue pueda encontrarse una relacién estable entre las ventas de la com-
pafifa y las ventas de los clientes y con tal que sea posible una buena
prediccién’ de las ventas de los cliéntes, pueden hacerse p).'OnOSthOS pre-
cisos para la compafia._

Una firma pequefia que vende partes y equlpos a clientes mas gran-
~des y més expemmentados usa este método, en parte porque sus clien-
;(tes pueden pronosticar_ sus propias ventas con precisitn, La compaiiia
.'-‘o'btlene los pron65t1cos ¥ los utiliza para pronosticar sus propiss ventas.

* Para hacer esto es necesamo .establecer una relacién entre las ventas de

.__-_.26.__



los c)_lig_gigs ¥ las-ventas de la compafifa, lo que podria.hagerse por pro-
cedimientos de correlacién. R T T I
;. EI anélisis del volumen en unidades es preferible.al andlisis del vo-
.Jumen en pesos particulaymente cuando separa el volumer de los clien-
tes en grupos de productos. Un.gliente puede, produsir los.articulos A,
By C, pero solamente la venta de A y B afectan la compra. de la parte
X, que es la parte ggndjda, por quienes hacen. el prondstico. Esto signi-
fica que el volumen en pesos de los clientes pudiera sumentarse gran-
.demente en algunos casos sin afectar sus neresidedes dél producto X,

-+ Se sugiere también que el enfoque es algo mejor en muthos cagos
para obtener un pronéstico de las ventas-de la industiia, Lias tendencidis
de ]a participacién. del mercado que corresponde ‘t'la compafiid puéeden a-
_plicarse entoncés alprondstico de la industria para obtener un pron@stico
-para la compainia, El procedimiento generrl se sugiere én la Tabla I don-
de e muestra que'la compaififa vende s varios miertados (o industrias),
TABLA III "~ _

{inr (1M :

'istonés:ticas;.ba:sados en la Demanda Original.

Mercado . Indice de use Prondstico del, Prongstico, de la
AP o _Vi'_" LR L Mgr,cadouk‘ B -’IndUStr‘ia"'

b T
A

IS

0 1.900., . . - -10.600 -
5; T 2”-009- soben, 10,088
1:8. y L 2000 il e ,3590 -
D, . . 18.000 . .. . 54000 -
0 5,000 -, 100.008 .

wYe S

AT £ 2

. . Dara cada megcadq, industrial se establece un sindice de uso” .que
indica 13 razén entre la vents de una unidad por la indystria. particular
y €l nGmero de unidades requeridas del producto X (el producta-de
quien hace el pronéstico) con el fin de producir esta unidad. En el caso



" del mercado A, por ejemplo, cada 100 unidades del preducto que ventgi
_esta industria se crea’ una nécesidad de 1.000 unidades del producte X
(10 x 300). El prondstico de ventas para el pr'oi:’ifno* afio hecho por'eé,izf
-industria se obtiexie, por Jo tanto, multiplicando’ el indiee de uso (10)
por el pronéstico de la industria - (1 000) para Negar al“eéstimativo de
.310.000,:Este procedn’mento $erusa para cada uno de'los rnercados prin-
cipales y los pronést:ebs‘ de'ventas de todos los. mercados se Suman para
’ obtener un pronéstlﬁoi'general de 1’?‘7 600 umdades '
LR ! ’
.El prmmpao de. gcelamczon* Otro enfoque que empieza también: con
Ias ventgs del cliente se basa en el reconocimiento del “Principio de Ace-
leracidn”, Este principio.expresa que un cambio dadg en la démanda a
un mvel cualquiera.;en el canal :de distribueién, producird un: cambio
iaumentado en la demanda.maés hacia’ atrds en el canal. Hay ‘muchas ex-
plicaciones del porqué;esto.es cierte, pero una de las mas bisicas tiene
que ver con. la préactiezde inventarios de las firmas. Tomemos por ejern-
plo un canal de mercadeo tal como el qite se muestra enseguida:

400 1 400
|

|1 200 200 | 200

Ad;m el fabricante estﬁ véﬁdlendo a un mayonsta que a su vez ven-
de a-un mirorista, quief’ Fevétifle al consumidor final. El sistema estd en
equilibrio con ura venta semaral de 200 unidades y cada eslabén man-
tiene un inventario promedior de 400 unidades. Esto significa gue la ra-
zén: de inventarios a ventas bs 2, y que en esta industria en partlcular se-
consideta una politica de* ‘inventarios deseable

base rélativamente pertﬂmwmtu a 300 por semana. Si el minorista va a
manterier una razén dé ‘itiventario a ventas de 2, debe ahora mantener
un inventario de 6800 unidades en vez de 400. Para hacer esto, no sola-
mente debe aumentar sus compras de 200 a 300 semanales en una base
regular para reflejar el mayor nivel del volumen de ventas, sino que
tendrid que pedir 200 unidades adicionales inicialmenie con el fin de
aumentar su mventano promedlo de 400 a 600. Asf que el mmqnsta
aumenta la demanda zmcial ert 300 unidades$, en otras’ palabras, aé 200
unidades semanaleé E: 4 una compra de 500 unidades durante el rmsmo pe—
riodo de tlempo __ ’
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Entonces el mayonsta que ha estado vmm;endo 200 umdades sema-
na]es encuentra ahora que la demanda aumenta de. pronto a 500. Esto
significa - que, tendra no solamente que aumentpr su compra a 500 por

‘ ‘séniank - para reﬂe*ar el mayor givel de la demanda, sino que, ademads,
nebEfif ta’i'a c‘qmprar 600 unidades ‘adicionales (de 400 o 1000) para man-
Yeher uni' fazén de inventarios a ventas de 2. Asi que un aumento en la
demanda de 100 (de 200 a 300) de parte de los consumidores finales in-
dujo un aumento en la Qemanda de 900 (de 200 a 1,100) de parte
de los mayoristas.

“El grado de aceleracxégé inicial probablemente no seri tan grange
como se sugiere aqui, y de,cualquier manere, después de que el canal
reconoce que la demanda ge ha estabilizado » 300 unidades por semana,
el smte;qa también tender{\a estabilizarse, tal como se muestra en la fi-
gura 11 De otro lado el grado de acelerqnmn podria posiblemente ser
adin maynr que el que se muestra en la figura 10, si los eslabones de, ca-
nal prgﬂ,ueran precios més altos como un resultado de los cambijos, en la
demand.q Esta consxderacu’m es particularmente significativa en 11:-1 ecp-
_nomia ¢olombiana donde la ‘inflacién es un problema tan grande

El punto importante, sin ‘embargo, es que el fendmeno de la acelera-
cién puede Teconocerse, por un procedmento de propgstico de ventas
' que involucra la mechcuSn de las ratas de ventas durante el presente per
riodo de tlempo en un mvef &istante en el CPnaI Toda vez que hay.un
penoao de retraso entre el cambm en la demanda al nwel del consumi-
dor’ bE el, cambm en ]a demanda més atras en el cana]4 quign hace Ia pre-
dlccwn puede usar estas ,ventas corrxentes para p;onosticar sus proptas
'Vsntas en un nerfodo fu;uro. -

_ Supon amos,_por qjemplo, que el fabncante encuentra que el g:adq
de sceleraciéh es 1. 5, 1o que significa que’ un cambio dt.l 10%. en las veny
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tas a nivel del consumldor inducira un carnbxo del 15% en las ventas al
nivel del fabricante. Supongamos ademés qu el periodo.a&e retraso es 3
meses. Con este conocimiento él desarrolla un método para medir las ra-
tas de venta de cada mes con respecto al mes anterior, y aplica-e] indice -
de aceleracién a estos cambios para obtener un prondsiico para 3 meses
después. Este proced:mlento se 11u~tra en la Tabla 1v.

. TABLA IV

ILUSTRACION HIPOTETICA DEL METODO DE
PREDICCION CON UN INDICE DE ACIELER!A.CI_ON%

“Mes " “Ventas Porcenta]e de cambi,o . Proaostlco de!

e Minoristas sobre el mes ant ' ;Fabncante
| o : e Indxce = 1_ 5

Enero T EE o _ B —

Febrero ' 150 .+ 50

Abril - N 420

Mayo - B

Junio” Ctm

Julio - e TRl P I

Agosto™ - T Tapp I [
~ Septiembre © o =

Octubre’ o

R | procedlmiento sugenda esta sobre-mmphflcado En prxmer lugar,
el fabmcante debe reconocer que la demanda del consumidor puede dis-
minuir lo mismo que aumentar, y Consecuenf"mente un indice de desace-
leracidn es tambien necesario. En segundo lugar el prodl..ctor pede ven-
der'a través de’ vatias canales, cada uno de los cuales puede tener m-
ventarios y hébitos de compra individuales. Estos factares, y otros, com-
plican grandemente el intento de aphcar el metodo de aceleracmn, ‘de
tal manera que ho es tan facil y preciso ccmo se sugnera, aquf Al mismo
tiempo el enfoque general tiene mérito,
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CONCLUSION

El pronéstico de ventas ha desconcertado al hombre desde el princi-
pio del intercambio y del comercio, y probablemente continuara hacién-
dolo en el futuro. Sin embargo, se ha hecho algiin progreso, particular-
mente clarificando los conceptos bésicos, lo mismo que desarrollando mo-
delos que faciliten la labor de prediccidn. Aungue el presente articulo
£, solamente b ﬁocado 11gex;amei’rtﬁ la »superfzeie egitaleg,-materias tai vez
" ‘sea"und i cohtribucién en cuanto a la sugerencia de métodos que pue-

~ dan tener, aphcac;éu en la. eaonomia colqmb Espero que ipvestiga-
- cionks - 3110515@.&'1(»‘1‘&s‘ b‘dédeh dhrnos mas Yut &4 ésth brea’” _
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